





































och  kunder.  Kunderna  har  vi  intervjuat  för  att  kartlägga  vad  de  vet  om 




har  sammanställts med  teorier om bland  annat  shopping, holism och  idealbilder. Det 
visade sig att konsumenterna inte efterfrågade miljömärkta kläder, precis som företagen 
angett. Dock visste en majoritet av kunderna  inte att det  fanns miljömärkta kläder och 





information  om  textilproduktionen.  De  kunder  vi  intervjuade  ville  kunna  handla 
miljömärkta kläder och en majoritet var beredda att betala ett högre pris  för kläderna. 
Har butikerna möjlighet att ge kunderna denna information? Vi anser att de har det. Den 
personal  vi  intervjuade  hade  grundläggande  kunskap  om  miljöeffekterna  och  om 





En del av  studien har kommit att handla om vad  som  skall komma  först, utbud  eller 
efterfrågan.  Vi  har  kommit  fram  till  att  kunderna  inte  har  tillräcklig  kunskap  om 
miljöaspekterna  och  därför  inte  efterfrågar  miljömärkta  kläder.  Butikerna  upplever 
ingen  efterfrågan  och  informerar  därför  inte  om  miljöaspekterna.  Detta  blir  en  ”ond 
cirkel” som någon måste bryta. Vi anser att företaget är den som måste ta första steget 

























































































































Du kommer nu att  få  ta del av en magisteruppsats  som är  skriven  inom  inriktningen 
uthålligt  företagande.  Inriktningen  utgör  en  del  av  det  Samhällsvetenskapliga 
Miljövetarprogrammet.  Uppsatsen  är  tvärvetenskaplig  mellan  de  två  disciplinerna 
företagsekonomi och miljövetenskap.  
 
Vi  som  skriver uppsatsen har  förutom ett  intresse  för miljöfrågor även ett  intresse  för 
kläder  och  mode.  Något  som  vi  har  uppmärksammat  är  att  dessa  områden  sällan 
kopplas  samman. Vi  är  medvetna  om  att  klädproduktion  inte  är  ett  område  som  är 
förskonat  från miljöaspekter men vad vet gemene man detta? Vi har också  frågat oss 
varför klädernas miljöpåverkan  inte kommuniceras mer  till konsumenter. Är man som 
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Miljömedvetenheten  i det svenska samhället ökar  i takt med att vi nås av diverse  larm 
om miljöpåverkan som klimatförändringar, försurad mark och algblomning i övergödda 
vattendrag.  Värvare  från  ideella  organisationer  som  Greenpeace  och  Svenska 
Naturskyddsföreningen  (SNF)  är  en  vanlig  syn  i  folkvimlet  i  centrala  Göteborg. 
Organisationerna  är  i  behov  av  finansiella  resurser  för  att  kunna  driva  aktioner 
gentemot myndigheter och företag. Aktionerna kan syfta till att få företag att ta ett större 





som  konsumeras.  Ett  sätt  att  göra  detta  är  att  välja  miljömärkta  produkter. 
Miljömärkningen  är  tänkt  som  en  vägledning  och  en  garanti  för  konsumenter  att 
produktens tillverkning och eventuella användning inte påverkar miljön mer negativt än 




På  marknaden  finns  idag  ett  flertal  olika  märkningar  för  att  guida  konsumenter  i 
butikerna. Inom vissa produktområden är en majoritet av produkterna miljömärkta. En 





också  tvungna  att  bli  miljömärkta.  Tvättmedel  och  papper  är  två  exempel  där 
konsumenterna  ställt  krav  på  produkterna  och  där  företagen  lyssnat  på  kraven  och 
förändrat  sina  produkter.  Allt  enligt  den  traditionella  marknadsteorin  om  att  det  är 
kundens efterfrågan som påverkar företagens utbud.2  
 
Som konsumenter måste vi dagligen göra ett  flertal val om vilka  inköp som  skall ske. 
Varje enskilt val baseras på någonting. Det kan vara en  inrotad vana, en  tumregel, en 
impulshandling eller så kan det vara ett köp där större överväganden sker. Hur mycket 
                                                 
1 Svenska Naturskyddsföreningen:1, Elektronisk  
2 Svenska Naturskyddsföreningen:2, Elektronisk  






En  aspekt  som  kan  tas  hänsyn  till  vid  inköp  är  hur produkten påverkar miljön.  I  en 
matvarubutik  finns  möjlighet  att  välja  produkter  med  varierande  miljömärkningar. 
Miljömärkningar  finns  idag  på  ett  flertal  av  de  produkter  vi  konsumerar  som 
exempelvis mat, el, möbler och rengöringsmedel. Ett annat exempel är bilindustrin som 
anpassar sina produkter till ett sjunkande utbud av fossila bränslen samt för att minska 
bilarnas miljöpåverkan. De  flesta  av de  produkter  som  vi  konsumerar  ofta  går  att  få 
miljömärkta och detta ses nästan som en självklarhet. Dessutom ökar andelen av många 
märkta  produkter  stadigt,  exempelvis  ökade  försäljningen  av  KRAV‐märkt  mat  med 
11,5 procent år 2004 jämfört med år 2003. Detta var en fördubbling av ökningstakten från 






















och  lin. Resterande del består  framför allt av syntetiska material som är  tillverkade av 
svartolja. Denna olja är en begränsad resurs som kommer att ta slut någon gång och är 
av samma typ som förädlas för att kunna köra våra bilar. Odling av bomull är inte heller 
                                                 
3 KRAV:1, Elektronisk 
4 Svenska Naturskyddsföreningen:3, Elektronisk 
5 STIL, Elektronisk 
6 SCB, Elektronisk 











från  tillverkaren  till  butiken  och  förpackas  i  diverse  material.  När  plagget  är  i 
konsumentens  ägo  skall  det  tvättas,  vilket  förbrukar  energi,  vatten  och  tvättmedel. 
Slutligen blir plagget ofta omodernt och konsumenten vill göra sig av med detta vilket 
ofta resulterar  i att plagget slängs som sopor  trots att det  inte är utslitet eller på annat 
sätt defekt.  
Etiska och sociala problem inom textilindustrin  
Det  är  inte  enbart  vår  miljö  som  får  konsekvenser  av  dagens  klädkonsumtion.  De 










Sverker Lindström har rest  i ett  flertal  länder och besökt  textilfabriker som producerar 
kläder  till bland annat stora svenska  företag och kända  internationella märkesfabrikat. 
Resan dokumenterades  i boken ”Gränslösa Kläder” där det bland annat går att  läsa om 
vilka  förhållanden  som de arbetare han mötte  tvingades utstå. Lindström berättar om 





Skriften  ”Siden,  sammet,  trasa,  lump”  som  är  utgiven  av  organisationen  Rena  Kläder 
behandlar även den textilindustrin. I denna berättas om en arbetare som om hon gör ett 
misstag  får  arbeta  tre dagar utan  lön med  fjorton  timmars arbetsdag och 30 minuters 
                                                 
7 SAC:s Rena Klädergrupp, Elektronisk  
8 Kemikalieinspektionen, Elektronisk  
9 Lindström, S. 2004, Gränslösa Kläder, Atlas Global, Stockholm 
10 Ibid. 
11 Ibid. 
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lunchrast.  I Bangladesh  finns det  frizoner  som  är undantagna  landets  ordinarie  lagar 
rörande  skatter, miljö  och  arbetares  rättigheter  där  kläder  produceras.  Exempelvis  är 
fackföreningar förbjudna.12  
 
Problemen  som  finns  inom  industrin  kan  påverka  den  yttre miljön  och människorna 
som tvingas arbeta i industrin. Damm och buller inverkar inte bara på människor utan 
kan även verka stressande på det ekologiska systemet. På samma sätt påverkas inte bara 
den  fysiska  naturen  av  kemiska  utsläpp  utan  även  människor  kan  drabbas  av 
oanvändbart vatten. Med detta menar vi att det ena påverkar det andra och att det är 
omöjligt  att  bortse  från  något  förhållande.  På  grund  av  detta  resonemang  måste  de 




har  och  hur  de  säger  sig  vilja  konsumera.  Connolly  och  Prothero  har  genomfört  en 
undersökning där  slutsatsen  var  att  konsumenter  ofta  vill  och  har  en målsättning  att 
konsumera miljömedvetet och etiskt  riktigt. Denna målsättning är dock  sällan  synlig  i 




välja  bland.  Hur  ser  marknaden  för  miljömärkta  kläder  ut  i  Sverige?  Efter  att  ha 
botaniserat bland ett  flertal stora klädbutiker  i Göteborg och Borås har vi upptäckt att 
det inte finns så stora valmöjligheter för konsumenten när det gäller miljömärkta kläder. 
I  de  större  kedjorna  och  klädbutikerna  finns  få miljömärkningar  och  information  om 




kunden  måste  fatta  ett  aktivt  val  om  att  söka  efter  miljömärkta  kläder  redan  innan 
shoppingturen börjar, och därför bege sig  till de  lite mer ovanliga butikerna. Det  finns 
större  klädkedjor  som  har  miljömärkta  kläder  i  sitt  sortiment,  men  hur  skall  en 
konsument  som har en vilja att konsumera miljömedvetet kunna göra detta om  ingen 
information om produkterna  finns  tillgänglig  i butiken? För att kunna göra medvetna 
val måste det  finnas alternativ, men var  finns dessa alternativ att  tillgå när det gäller 
kläder? För att ta reda på hur marknaden för miljömärkta kläder ser ut, räcker det inte 
bara med att undersöka  i vilka butiker det är möjligt att köpa miljömärkta kläder och 
                                                 
12 SAC:s Rena Klädergrupp, Elektronisk 
13 Connolly, J. & Prothero, A. Sustainable Consumption: Consumption, Consumers and the Commodity 
Discourse, Consumption, Markets & Culture; Dec 2003, Vol. 6 Issue 4, p275-291 
 











Rapporten Morgondagens  shopping  beskriver  hur  demografiska  och  värderingsmässiga 
förändringar  i  vårt  samhälle  och  rådande  trender  har  påverkat  konsumentbeteendet, 
men den viktigaste orsaken är att konsumtionen blivit en mer central del i människornas 
liv. Consumens  ergo  sum,  jag  konsumerar,  därför  finns  jag,  passar  bra  för  att  beskriva 
situationen.  Vi  har  blivit  en  Homo  Consumens,  en  människa  som  i  första  hand  är 
konsument, och därefter är medborgare.14  
 








Under  1990‐talet  slog  det  så  kallade  Eko‐modet  genom  i  Sverige.  I  butikerna  fanns 
kläder  av  oblekt  bomull  ofta  med  tryck  relaterade  till  naturen.  Dock  fick  inte 
miljömärkningen av kläder samma genomslag som märkningen av till exempel papper 
och  tvättmedel  vilket  ledde  till  att  kläderna  försvann  från  butikerna.  För  att  få  en 
översikt av området miljömärkta kläder och hur dessa uppfattas av  försäljarna har vi 
tagit hjälp av en undersökning. Studien som benämns Miljömärkta textilier – underlag för 
en  strategisk  analys,  bygger  på  enkätsvar  med  drygt  70  textilföretag,  främst  från  den 
svenska  marknaden  och  resulterar  i  en  analys  kring  miljömärkning  av  textilier. 
Rapporten är inriktad på försäljning av kläder till enskilda konsumenter. Studiens syfte 
är att undersöka anledningarna till varför miljömärkning har så svårt att slå igenom på 
textilmarknaden.16 I  enkäten  efterfrågades bland  annat varför det  finns  få miljömärkta 
plagg. Företagens svar var överhängande att råvarorna var  för dyra, att efterfrågan på 
marknaden  var  för  svag  samt  att det  rådde  brist  på  information  gällande  ekologiska 
                                                 
14 Kairos Agora, Elektronisk 
15  Angervall, M. & Wickberg, M. Konsumentbeteende i upplevelseekonomin – beklädnadshandeln 
Magisteruppsats, Handelshögskolan vid Göteborgs Universitet, 2001. 
16 Grolink AB, Elektronisk 







den  största  gruppen,  att  den  framtida  marknaden  för  ekologiska  textilprodukter  var 
måttlig, men intressant på vissa områden. Den intressantaste varugruppen ansågs vara 
kläder. Nästan  lika många, 27 procent, ansåg att  framtiden var  intressant eller mycket 
intressant  för  ekologiska  textilier.  Kundernas  nuvarande  intresse  för  produkterna 
bedömdes  som  svagt, måttligt och obefintligt. Endast 9 procent, vilket var den minsta 
gruppen,  ansåg  att  kundernas  intresse  var  starkt  eller  mycket  starkt. 18  Enligt  de 
tillfrågade  företagen  krävs  det  mer  marknadsföring,  fortbildning  av  kunder  och 
upplysning  om miljömärkning  av  textilier  för  att miljöanpassade  textilier  skall  kunna 
utvecklas. Dessutom  framförde en del  företag en önskan om att  få hjälp med att hitta 
lämpliga leverantörer och försäljningskanaler.19  
 




att  miljömärkta  produkter  kan  hamna  i  konflikt  med  sortimentets  övriga  produkter 
genom att marknadsföra en särskild miljökollektion. Vissa menar också att det totalt sett 






plagg  till  skillnad  från  exempelvis  livsmedel. Textiltillverkningen påverkar  sällan den 
svenska naturen och det blir därför svårt att koppla miljöpåverkan till användningen av 





                                                 













De  flesta  svenska  klädkedjor  har  idag  antagit  så  kallande  uppförandekoder.  Dessa 
innebär  i  grova  drag  att  anställda  skall  ha  rätt  till  minimilön,  rätt  att  organisera  sig 
fackligt, drägliga arbetstider  samt  förbud mot barnarbete. Hur  företagen  lever upp  till 
dessa krav är dock svårare att säga, det förekommer kontroller men dessa är ofta interna 
och  föranmälda  vilket  ger  stor  möjlighet  för  fabriker  att  mörka  hur  förhållanden 






som  till  exempel  Lindex,  KappAhl  och  H&M,  men  även  Indiska  Magasinet  och 
Dressman  med  flera.  Fokus  har  legat  på  etiska  frågor,  som  mänskliga  rättigheter, 
barnarbete och arbetstider. Besöken  i butikerna har  författaren genomfört som om hon 
är kund, det vill säga hon har inte antecknat resultaten av frågorna på plats i butiken och 
har  inte  berättat  för  butikerna  om  syftet med  frågorna. Detta har  endast  skett  om de 
frågat henne  om varför hon  ställt  frågor. Resultatet  av Källqvists undersökningar  var 















                                                 
22 Med hållbar utveckling menas att kommande generationers behov inte skall äventyras på grund av hur vi 
lever och konsumerar idag. Begreppet myntades 1987 i Bruntlandsrapporten på ett uppdrag av FN som 
innebar att studera sambandet mellan miljöförstöring och långsiktig utveckling. (Göteborgs Stad, 
Elektronisk) 
23  Källqvist S. 2005, Distributing information about Corporate Social Responsibility to customers. 
Kandidatuppsats, Handelshögskolan vid Göteborgs Universitet 
KAPITEL 1 – MILJÖMÄRKNING, EN VÄGLEDNING FÖR KONSUMENTEN 
 
 8







ser  ut.  Uppfattningen  vi  fått  är  att  både  konsumenter  och  producenter  skyller  på 






• Vad  vet  kunder  och  butikspersonal  i  klädbutiker  om  de  miljöaspekter  som 
produktion och försäljning av kläder ger upphov till?  
 
• Hur  upplever  butikspersonal  att  kunder  efterfrågar  information  om  kläders 
miljöpåverkan eller miljömärkta kläder i butikerna? 
 
• Vad  anser kunder om den  information de  får  av butikerna  angående miljömärkta 
kläder? 
 





och  Lindex.  Företagen  är  även  relativt  lika  varandra  angående  hur  de  tillverkar  och 
säljer  kläder.  Inget  av  företagen  har  egna  fabriker,  utan  samtliga  gör  inköp  hos 
leverantörer som de sedan märker med sina  respektive märken. Samtliga kedjor säger 
sig  även  driva  ett  aktivt  arbete  rörande miljö‐  och  etiska  frågor. De  anställda  vi  har 
intervjuat har  inte varit utvalda på annat  sätt än att de varit på plats  i butiken när vi 
besökt den.  
 












produktion  av  bomull  sker,  både  på  konventionellt  och  ekologiskt  vis,  och  kortfattat 
redogöra  för  produktion  av  kläder  i  konstmaterial.  Vilken  påverkan  de  olika 
produktionsmetoderna ger på vår miljö är en viktig aspekt, och detta förklaras vidare på 
sidan 24 och  framåt. Däremot har vi valt att  inte  ta med andra miljöaspekter  som har 
med  tillverkning  och  försäljning  av  kläder  att  göra,  till  exempel  transporter, 

























annat  fenomenet shopping.  I kapitel 4 går det att  läsa om vår empiriinsamling. Denna 





                                                 
24 Göteborgs Universitet, Elektronisk  







Följande  kapitel  kommer  att  beskriva  hur  vi  har  tänkt  och  resonerat  under  vår  studie. Detta 
innebär bland annat att vi måste göra ett ställningstagande för hur vi ser på kunskap. Finns det 
egentligen  något  som  är  rätt  och  fel?  Vi  kommer  att  förklara  hur  vi  har  tänkt  och  vad  vårt 





område  var dock  inte  lika  självklart.   Vi har  flera  gånger diskuterat  och  undrat  över 







aktivare  med  etiska  aspekter  och  säger  sig  ta  ett  ökat  ansvar  för  de  anställda  i 














Det  finns  olika  skolor  inom  vetenskapen  med  olika  perspektiv  på  hur  sanning  och 
objektivitet  bör  hanteras.  Huvudsakligen  kan  dessa  delas  in  i  positivistiska  och 
hermeneutiska skolor. Den positivistiska inriktningen innebär en syn där det anses vara 





behandlas  med  lagar  och  objektivitet.  Istället  menade  man  att  samhället  handlar  om 
tänkande och agerande människor som inte kan studeras objektivt.25  
 
Vad  är  vårt  ställningstagande  då?  Vi  anser  att  den  positivistiska  synen  är  svår  att 
motivera  vid  studier  inom  samhällsvetenskapliga  områden.  När  området  behandlar 
olika  individers  handlingar  och  ställningstaganden  menar  vi  att  det  inte  går  att 
generalisera  dessa  till  en  objektiv  handling  som  kan  gälla  universalt  och  oberoende. 
Istället  anser vi  att  en  tolkningsbaserad vetenskapssyn  är mer  lämplig  för  studien. Vi 
avser att tolka den insamlade empirin baserad på de subjektiv valda tolkningsramar vi 









typen, hur ofta, hur mycket och så vidare. Denna  typ  förekommer ofta  för att studera 
vad som är problematiskt och för att identifiera vad som kan studeras vidare med mer 
kvalitativa metoder. Den  förklarande undersökningen går på  en djupare nivå  än den 
beskrivande  undersökningen  genom  att  ställa  frågan:  Varför?  Det  ingår  även  en 
beskrivande del i den förklarande undersökningen, men det teoriarbete som ingår i den 












                                                 
25 Jacobsen, D-I. 2002, Vad, hur och varför – Om metodval i företagsekonomi och andra 
samhällsvetenskapliga ämnen, Studentlitteratur, Lund 
26 Andersen, H. 1998, Vetenskapsteori och metodlära – En introduktion, Studentlitteratur, Lund 
27 Ibid. 








att behandla. En  förutsättning  för att  informationen  skall vara användbar är att  syftet 
med  studien  är  tydligt  formulerat  innan  datainsamlingen  påbörjas  så  att  ”rätt” 
information efterfrågas.28 Detta kan begränsa vilken data som samlas in, det vill säga att 
man är låst vid sina frågor. Kritiker menar att det är forskarens verklighet som studeras 




ger  en  möjlighet  att  generalisera  det  som  undersöks 30 .  Dock  tar  det  även  bort 
möjligheten att gå på djupet eftersom det saknas utrymme för andra upplysningar eller 
förhållanden.  Den  kvantitativa  ansatsen  tar  fram  summan  av  vad  enskilda  individer 
tycker om någonting.31  
Kvalitativ ansats 
Den kvalitativa ansatsen är öppen och det begränsas  inte  i  förväg vad som  skall  letas 
efter. Detta ger ofta en högre förståelse av en situation. Nackdelar med den kvalitativa 
ansatsen  är  att  få  enheter  undersöks  vilket  kan  innebära  att  dessa  endast  är 
representativa för sig själva och möjligheten att generalisera uteblir.32  
 






deduktiv  datainsamling.  Det  som  skiljer  metoderna  åt  är  i  vilken  turordning  som 
empirin respektive teorin samlas in. En induktiv datainsamling börjar med insamling av 
empiri  som  sedan  stöds  med  applicerbara  teorier.  Denna  skall  vara  mer 
förutsättningslös än en deduktiv datainsamling eftersom den inte skall begränsa vilken 
                                                 
28 Trost J, 2002, Enkätboken, 2:a upplagan, Studentlitteratur, Lund 












Hur  är  det  mest  lämpligt  för  oss  att  genomföra  studien?  Eftersom  vi  syftar  till  att 
kartlägga  något  blir  det  mer  trovärdigt  och  kan  ge  generaliseringsmöjlighet  om  fler 
respondenter  tillfrågas.  Vi  kommer  därför  att  basera  vår  studie  på  enkäter/kortare 
intervjuer med kunder och anställda. Syftet med dessa är att kartlägga vad människor 








respondenter  och  med  öppna  frågor  som  lämnar  utrymme  för  den  tillfrågades 










Enligt  tidigare  erfarenheter  har  vi  märkt  att  frågeställning  och  syfte  tenderar  att 
förändras  efterhand  som  mer  kunskap  tillkommer.  Denna  möjlighet  har  dock  inte 








används  menar  vi  att  vilken  information  som  samlas  in  begränsas  på  grund  av 
de  ”glasögon”  som  respektive person har på  sig. För  att genomföra vår  studie har vi 
först  läst  in  oss  på  ämnet  för  att  kunna  formulera  ett  problem,  sedan  har  empiri 
                                                 
34 Jacobsen, D-I. 2002 





varit  induktiv.  Dock  har  en  ansenlig  del  kunskap  inhämtats  innan  datainsamlingen 










För  att  samla  in primärdata har  vi valt  att  genomföra  enkäter/kortare  intervjuer med 
kunder och butikspersonal. Fördelar med att genomföra enkäter jämfört med intervjuer 
är  bland  annat  att  ett  stort  antal  personer  kan  delta. Dessutom  får  alla  respondenter 
samma  frågor.  Visserligen  finns  också  fördelar  med  att  göra  intervjuer  istället  för 




än väntat att komma  fram  till  frågor som  täcker det vi önskar veta utan att bli allt  för 
många  frågor. Dessutom  är det  svårt  att veta om vi har  tänkt på  ”allt”. Eftersom det 
saknas möjlighet att göra kompletteringar i efterhand har det varit viktigt för oss att göra 
så noggranna frågor som möjligt för att undvika problem med vår analys. Något som vi 







täckte  in  var  sitt  område  av  det  vi  ville  veta.  Till  slut  blev  frågorna  sju  till  antalet. 
Frågorna  som  bland  annat  baseras  på  vad  konsumenter  vet  och  hur  de  ser  på 
miljömärkta kläder finns i bilaga 1. 
 
                                                 
35 Kylén, J-A. 2004, Att få svar, Bonnier utbildning, Stockholm 
36 Ejvegård, R. 2003, Vetenskaplig Metod – tredje upplagan, Studentlitteratur, Lund 
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När vi genomförde kundenkäterna  försökte vi att välja  respondenter  inom ett  så  stort 
spann som möjligt. Både män och kvinnor mellan 18 och 81 år  intervjuades. Dessutom 
försökte  vi  blanda  ”invandrare/svenskar”  och  vuxna  med  eller  utan  barn.  Totalt 
genomfördes 39 stycken intervjuer med kunder under slutet av april och början av maj 
på  olika  platser  i  Göteborg  och  Borås.  Enkäterna  genomfördes  i  Brunnsparken,  vid 
Kopparmärra,  Järntorget  och  på  Kungsgatan.  Sju  stycken  av  kundenkäterna 
genomfördes även i Knalleland i Borås. Viktigt att påpeka är att de som svarat på våra 
kundenkäter har varit ”vanliga människor vi mött på gatan” och vi har inte frågat om de 
handlar  sina  kläder  i  just  våra  utvalda  butiker,  utan  vi  vill  kartlägga  vad  kunder  i 
allmänhet  känner  till  om  miljömärkta  kläder.  Vi  anser  att  de  intervjuer  som 
genomfördes har varit  tillräckliga  för att kunna  tolka  svaren.  I metodlitteratur  står att 
frågor bör  ställas  tills en mättnad uppnåtts. Mättnaden  innebär att  inga nya uppgifter 
kommer  fram.  Vi  märkte  att  denna  mättnad  var  uppnådd  efter  ungefär  hälften  av 






















besöka Lindex eftersom de  inte  tillhandahåller miljömärkta kläder. Totalt besöktes  två 
KappAhl  och  tre  H&M.  För  att  genomföra  observationerna  valde  vi  att  låtsats  vara 
potentiella kunder som var intresserade av miljömärkta kläder eller ville ha information. 
Vi bestämde oss innan vi gick in i butiken för vad vi skulle fråga om och valde sedan en 












göra  en  bedömning  av  källans  kvalitet  är  alltid  nödvändig  att  göra. Vem  har  skrivit 











hjälp  av  är  sådan  som  behandlar  konsumentbeteende.  Vi  har  inte  hittat  någon  som 




av  hemsidor.  Hur  väl  företaget  lever  upp  till  detta  är  svårt  för  oss  att  kontrollera 
eftersom det  skulle utmynna  i ytterligare en  studie. Dock ger det oss  en möjlighet att 
jämföra  företagens  bilder  av  sig  själva  med  den  bild  vi  får  genom  vår  insamling  av 
primärdata. Verkar de  agera  i  enlighet med  sina  egna  ord? Vi  ansåg  också  att det  är 
nödvändigt att förklara de miljömärkningar som är möjliga att använda för textilier och 
                                                 
37 Jacobsen, D-I. 2002 
38 CSR handlar om att företag skall visa ett aktivt engagemang och ta ett ansvar för samhällets utveckling. 
Företaget skall ta ett socialt ansvar bland annat i etiska och miljöfrågor.  
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Vi har valt att  se det  som  ett pussel där vi pusslar  ihop våra olika delar  för att  få  en 
kartläggning av hur situationen verkar se ut. Tillsammans ger bitarna oss en bild som vi 
kan tolka. Varje bit för sig säger inte så mycket om bilden men som en helhet säger det 





Vad  består  då  de  olika  pusselbitarna  av?  De  bitar  vi  avser  använda  för  att  kunna 
genomföra en analys och  för att  få en helhetsbild är den empiri vi  insamlat  i  form av 










Rörande  intervjuerna  med  butikspersonalen  har  vi  även  här  valt  att  slå  samman 
samtliga intervjuer. Att vi har gjort detta beror på att vi inte anser att vi har genomfört 






I  analysen  kommer  vi  som  ett  första  steg  att  behandla  resultatet  från  kundernas 
intervjuer för att försöka förstå varför de har svarat som de har gjort med stöd av bland 
annat teorier om shopping. Sedan kommer vi att gå vidare till hur företagen agerar med 
hjälp  av  bland  annat  vad  företagen  säger  på  sina  hemsidor. Dessa  två  steg  kommer 
sedan att sammanföras med varandra för att erhålla en bild av vad som händer i mötet 













dessa  med  ytterligare  teori  för  att  bland  annat  kunna  styrka  slutsatserna  och  för  att 




om hur  tillförlitligt någonting är. Reliabilitet kan  testas på olika sätt, vid enkäter  finns 
det  enligt Ejvegård  fyra metoder  som  är  användbara. Den  första metoden  innebär att 
testa  samma  individer  två  gånger.  Om  svaren  avviker  mycket  från  varandra  är 
reliabiliteten  låg. 39  Vi  har  inte  haft  möjlighet  att  testa  detta  på  våra  respondenter, 




svaren  skulle  förändras  menar  vi  att  någon  stor  händelse  måste  ske  som 
uppmärksammar klädbranschens miljöaspekter. Den andra metoden innebär att svaren 
delas  i  två  lika delar  och  sammanställs  separat  från  varandra. Om  avvikelsen mellan 
svaren  är  låg  anses  reliabiliteten  vara  hög.  Vi  har  inte  gjort  detta  men  tror  inte  att 
avvikelsen skulle bli stor eftersom en majoritet av våra respondenter haft liknande svar 
och det har  inte heller varit någon variation mellan hur olika grupper har svarat. Som 
frågeställare  finns  det  även  möjlighet  att  ställa  frågor  som  frågar  samma  sak  som 
tidigare  frågor. Om  respondenterna  svarar  liknande på dessa kontrollfrågor är  svaren 
tillförlitliga. 40  Vi  har  inte  ställt  några  direkta  kontrollfrågor,  däremot  har  vi  haft 
möjlighet att be respondenterna förtydliga sina svar. Om någon exempelvis säger sig att 
som konsument  ta hänsyn  till miljön har vi haft möjlighet  att  fråga hur  för  att kunna 
kontrollera att personen inte bara svarar ja för att verka ”duktig”.  
 
                                                 
39 Ejvegård, R. 2003 
40 Ibid. 





vi  inte har hittat någon  som  studerar  samma problem. Dock  finns det  rapporter  som 
undersöker  liknande  problem  inom  samma  område.  Vi  kommer  i  slutsatserna  att 
jämföra  vår  studie  med  dessa  rapporter  för  att  se  om  vi  kommit  fram  till  liknande 
resultat.  
 
En  svårighet  med  att  mäta  reliabilitet  är  enligt  Trost  att  studien  måste  vara 
standardiserad.42 Att  studien  skall  vara  standardiserad  är  inget  som Ejvegård  nämner 
men  han  understryker  samtidigt  att  förhållanden  måste  vara  relativt  lika  för  att 













inte har en avgörande betydelse. Vi  tror också att det  finns en viss  risk att människor 
svarar som de önskar att de agerar, när de i själva verket handlar på ett annat sätt. Även 












generalisera  och  säga  att det  vi har  kommit  fram  till  gäller  för  alla? Här  anser  vi  att 
generaliserbarheten är större för de kunder som vi intervjuat än för butikerna. Vi menar 
att vi har fått en trovärdig bild av vad konsumenter verkar veta om miljömärkta kläder. 
                                                 
41 Ejvegård, R. 2003 
42 Trost, J. 2002 
43 Ibid. 












veta  om  kläder  och  dess miljöaspekter. Vi  beslutade  oss  för  att  problemet  kräver  en 
tolkningsbaserad vetenskapssyn, även kallad hermeneutisk. För att klargöra problemet 
avser vi  att  först beskriva hur  situationen  ser ut. Steg  två  i processen blir  att  förklara 
varför den ser ut som den gör. En stor del av de primärdata som vi samlat in för studien 
är  baserad  på  kortare  intervjuer  med  kunder  och  butiksanställda.  Enkäterna  med 
kunderna  är  utförda med människor  som  vi  fått  tillgång  till  i  centrala Göteborg  och 
Borås.  De  butiker  vi  baserat  vår  studie  på  är  H&M,  KappAhl  och  Lindex.  Som 
komplement till intervjuerna genomförde vi även observationer på ett antal H&M‐ samt 
KappAhl‐butiker. Studien anser vi vara av både kvalitativt och kvantitativt slag med en 
induktiv  utgångspunkt  där  data  insamlas  först  för  att  sedan  jämföras  med  teorier. 
Resultaten vi kommit  fram  till menar vi är  trovärdiga och möjligheten att generalisera 












För  att  få  en  djupare  förståelse  av  en  verklighet  är  det  inte  tillräckligt  att  endast  studera  hur 
situationen  ter sig vara. Följande kapitel kommer att användas  för att erhålla en helhetsbild av 
vår  frågeställning och  för att kunna genomföra en analys. Kapitlet  inleds med en  förklaring av 









stora  shoppingcentrum  i  flera  timmar?  Dessa  två  scenarier  kan  sägas  spegla 
ytterligheterna  i  fenomenet  shopping.  Förenklat  kan  shopping  beskrivas  som  en 








kunskapsnivå,  demografiska  förskjutningar  samt  ett  förändrat  arbets‐  och  familjeliv. 







och arenorna  för  shopping. Shoppingarenorna  förändras  efter konsumenternas behov, 
teknikutveckling och lagstiftning med mera. Förändringarna på utbudssidan är avsedda 
                                                 
44 Kairos Agora, Elektronisk 
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för att både parera och dra nytta av  förändringar  i efterfrågan, hos konkurrenter och  i 
lagstiftningen. Resultatet verkar bli mer komplexa shoppingarenor.45  
 
De demografiska och värderingsmässiga  förändringarna och  trenderna  i vårt samhälle 
har  som  sagt  påverkat  konsumentbeteendet,  men  den  viktigaste  orsaken  är  att 
konsumtionen har blivit en mer central del i människornas liv. Consumens ergo sum, jag 
konsumerar, därför finns jag, kan användas för att beskriva situationen. Vi har blivit en 




hon  köper,  beskriver  Paco  Underhill  i  sin  bok Why we  buy  –  shopping  som  vetenskap. 
Underhill menar  att  shopping  är mer  än det  enkla  insamlandet  av produkter  som  är 
mest nödvändiga, det är mer än att bara gå till närmsta butik, ta påsen med bröd, betala 







Ovanstående  text  kan  sammanfattas  som  att många människor  i dag  shoppar  för  att 
definiera  sig  själva och  tillfredsställa  sina begär. Men måste  shopping vara  förknippat 
med påverkan på miljö och oaktsamhet med naturens resurser?  Det säljs ju trots allt en 
del  varor,  till  exempel  mat,  el  med  mera  som  kunderna  köper  just  därför  att  de  är 
miljömärkta. Hur kommer det sig?  
 
Cecilia  Solér  beskriver  i  sin  avhandling  Att  köpa  miljövänliga  dagligvaror  om  olika 
anledningar som kunder har uppgett  till att de handlar miljöanpassat. Solér menar att 










                                                 
45 Kairos Agora, Elektronisk 
46 Ibid. 
47 Underhill, P. 2006 Why we buy – shopping som vetenskap. Forma Publishing Group AB, Falun 




miljöanpassad produkt  som meningsfull på  olika  sätt.48 Det  finns bland  annat kunder 
som  handlar  miljömärkta  produkter  för  att  de  uppfattar  dem  som  bättre  för  hälsan. 
Dessa  kunder  handlade  miljömärkta  tvättmedel  eller  hud‐  och  hårvårdsprodukter. 
Samtliga  hade  själva  blivit  påminda  om  olika  miljöaspekters  betydelse,  till  exempel 
genom allergiska besvär eller oro för detta eller genom utbildning i miljöfrågor. Även att 
ha  en  egen  brunn  på  tomten  uppgavs  som  skäl  till  att  börja  reflektera  över  vilka 
produkter som användes i hushållet.  
 
Solér menar  att de  kunder  som  köpte miljömärkta  produkter  upplevde  en  närhet  till 




nödvändigt  för  konsumenterna  att  ha  kunskap  om  att  deras  besvär  av  eller  oro  för 




Solér har  även  intervjuat personer  som  inte handlar miljöanpassade produkter, dessa 
konsumenter förklarade sitt beteende med den enkla anledningen att de inte hade någon 
sådan vana. Istället köpte de konventionella, icke miljöanpassade, tvättmedel samt hud‐ 




och  de  själva  som  människor  påverkades  i  positiv  riktning  av  att  de  valde 
miljöanpassade produkter framför konventionella.50 
 




betydelse  för  dem  själva. Konsumenten  behöver  veta  på  vilket  sätt  en miljöanpassad 
vara  påverkar  det  egna  livet,  till  exempel  genom  framtida  resurstillgångar, 
vattenförsörjning  och  luftkvalitet.  Har  konsumenten  inte  denna  kunskap  är  det 
osannolikt att han  eller hon kommer att köpa miljöanpassade produkter. Om kunden 
saknar  en  egen  uppfattning  om  vad  som menas med miljöanpassning,  är  det  lätt  att 
avvisa argumenten om produktens miljöanpassning som rena säljargument.51  
                                                 








En  förklaring  till  varför  konsumenter  inte  handlar  miljömärkta  kläder  hämtas  från 
rapporten  Miljömärkta  Textilier  –  Underlag  för  en  strategisk  analys.  Denna  visar  att 
miljömärkta  plagg  och  miljöargument  har  svårt  att  hävda  sig  gentemot  färg,  form, 
kvalité och pris. Detta anses bero på att kläder är en del av vår identitet och därmed är 
mer än en vanlig bruksvara. Eftersom våra kläder bedöms av andra vill vi kunna välja 
hur vi  ska klä oss ur butikens hela utbud. Konsumenter  är dessutom vana  att kunna 
välja mellan flertalet modeller. Att shoppa skall vara något lustfyllt och som ofta saknar 
rutiner.  Detta  kan  resultera  i  en  konflikt  mellan  klädbranschens  lustfyllda,  trendiga 










Produktionen  av  textilier  står  för  den  största  och  mest  betydande  miljöpåverkan. 
Shopping  som  aktivitet  genererar  inte  en  betydande miljöpåverkan  däremot  kan  den 









Aralsjön  i Centralasien,  där  cirka  60  procent  av  sjöns  yta  har  försvunnit,  till  stor  del 
beroende på bomullsodling. Idag upptas den yta som tidigare var vatten av saltöknar.55  
 
Förutom  vattenförbrukning  är  även  kemikalieanvändning  ett  problem.  Kemikalier 
används  till bland  annat  skadedjurs‐  samt ogräsbekämpning. Ungefär  en  fjärdedel  av 
världens  skadedjursbekämpning  sker  på  bomullsfälten.  En  följd  av  användningen  av 
bekämpningsmedel  är  att  de  påverkar  andra  organismer  och  ekosystem  än  de  är 
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54 Ibid. 
55 Ethicalforum, Elektronisk  






förbjudit  i  Sverige  sedan  länge,  sprutas  för  hand 57 .  För  att  förstå  vilka  mängder 
bekämpningsmedel  som  används  kan  nämnas  att  Indiens  odlingsareal  består  av  fem 
procent  bomull,  men  55  procent  av  Indiens  totala  bekämpningsmedel  används  för 
bomullsodling.58  
Ekologisk bomullsodling 
För  att  minska  påverkan  på  människor  och  miljö  är  det  möjligt  att  odla  bomull 
ekologiskt.  Omkring  3000  –  8000  ton  bomull  odlas  ekologiskt  varje  år.  Den  totala 
mängden som odlas är cirka 20 miljoner ton59. I Sverige är cirka en halv procent av den 
bomull  som  säljs  ekologiskt  odlad,  högt  räknat. 60  Det  finns  olika  kriterier  för  hur 
bomullen  skall  odlas  beroende  på  vilket  certifieringsorgan  som  eventuellt  väljs, men 
generellt gäller följande kriterier för hur odlingen bör ske.  
 
Produktionen  skall vara  energisnål  och  ta hänsyn  till den  levande naturen. Detta  sker 
bland annat genom att odla utan bekämpningsmedel. För att säkerställa  framtida  jordars 
näringstillgång och humusämnen61 skall endast naturliga gödningsmedel användas. När 




Efter  odlingen  kan  även  förhållanden  förbättras,  exempelvis  med  mindre  bullriga 
fabriker och bättre arbetsförhållanden. Under tillverkningen av textilierna används ofta 
väteperoxid  istället  för  klor  och  istället  för  formaldehyd  sker  antikrympbehandling 
mekaniskt.  För  att  minska  utsläppen  till  den  närliggande  omgivningen  kan  även 
fabriken ha en egen reningsanläggning.63  
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En  stor  del  av  kläderna  som  säljs  i  våra  butiker  är  tillverkade  av  konstmaterial. 



















Antibakteriella medel  Motverka lukter  Giftiga  för  vattenlevande 
organismer 
Azofärgämnen  Ger klara och starka färger  Cancerframkallande, 
användningen  är  begränsad  inom 
EU och förbjuden i Tyskland.  
Dispersionsfärger  Färga syntetfiber  Vanligaste orsaken till textilallergi 
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odlingssätt innebär att 
bomullsfälten besprutas 
med bekämpningsmedel 
mot skadedjur och ogräs. 
Kemikalierna förorenar 
mark och vattendrag, 
vilket leder till att fisk 
och andra vattenlevande 
organismer kan dö. 
Människorna i området 
kan inte längre bruka 
mark och vatten. 
Bomullsarbetarna kan bli 
sjuka. 
Textilproduktion 
Efter skörd transporteras 
bomullen till fabriker. 
Här spinns och vävs den 
till tyg, som sedan färgas 
och behandlas med olika 
kemikalier. Av det 
färdiga tyget sys sedan 
kläder. Kemikalierna 
som används, 
tillsammans med dålig 
arbetsmiljö gör att många 
av textilarbetarna skadas. 
Kemikalierna släpps ofta 
ut i miljön utan eller med 
bristfällig rening, vilket 
skadar naturen och ger 
samma resultat som 
bomullsodlingen.  
Försäljning 
De färdiga kläderna 
transporteras med flyg, 
båt och lastbil till 
västländerna för 
försäljning. De packas 
om ett flertal gånger, 
vilket genererar avfall. 
Försäljningen i butikerna 
innebär bland annat att 
energi förbrukas för el, 
värme, kyla, ljus etcetera. 
Kunder och 
butikspersonal skall 
transportera sig mellan 
hemmet och butiken, 
något som kan påverka 
växthuseffekten.  
Kund 
Försäljning av kläder 
grundas i dag mer på 
begär än på behov, vilket 
innebär att kunderna 
handlar mer kläder än 
vad de egentligen 
behöver. På grund av 
modets snabba 
svängningar slängs 
kläderna innan de är 
utnötta, vilket skapar 
resursslöseri. Kemikalier 
kan även sitta kvar i 
kläderna och komma ut 
vid tvätt och/eller 
påverka användarens 
hälsa. 






att  visa  vilka produkter  som  framställs på  ett  för miljön  anpassat  sätt  finns det  olika 
typer  av  miljömärkningar.  Dessa  märkningar  är  bland  annat  till  för  att  vägleda 





De  miljömärkningar  som  är  möjliga  att  använda  för  att  märka  textilier  och  därmed 
kläder är Bra Miljöval, EU‐blomman, Krav, Svanen och Öko‐tex. EU‐blomman och Öko‐






1992. Märkningen  har  som  syfte  att  synliggöra miljövänliga  produkter  och 
tjänster  samt  att  underlätta  för  konsumenter  att  välja  miljöanpassade 
alternativ.  EU‐blomman  får  användas  av  producenter  i  marknadsföringen. 
Märkningen  kan  användas  på  exempelvis  tvättmaskiner,  campingplatser, 
kylskåp, tvättmedel, handdiskmedel, kläder, skor och TV‐apparater. Livsmedel, drycker 
eller  läkemedel omfattas  inte av EU‐blomman. Den  får heller  inte användas på ämnen 
som är farliga eller har producerats på ett skadligt sätt.69  
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och  hälsoskadliga  ämnen  inte  finns  kvar  i  den  färdiga 
textilprodukten.  Det  är  därmed  ingen  regelrätt  miljömärkning 
utan snarare en hälsomärkning. Märkningen är störst i tysktalande 




som  följer  nedan.  Dock  är  de  vanligare  på  andra  typer  av  textilier,  exempelvis 
handdukar och lakan.  
 
Bra  Miljöval  är  framtaget  av  Svenska  Naturskyddsföreningen  (SNF)  i 
samarbete med svensk handel. Bra Miljöval finns på dagligvaror som tvätt‐ 
och diskmedel,  tvål, papper  samt hushållskemikalier och  textilier. Det är 
en  tidsbegränsad märkning där kraven  skärps kontinuerligt allt eftersom 





Gällande  produkter  av  textil  är  märkningen  indelad  i  två  steg.  Det  första  steget  rör 
fibrernas framställning, och det andra  textilens beredning. För att räknas som bra fibrer 
måste  råvaran  vara  ekologiskt  odlad.  Gällande  bra  beredning  ställs  kraven  främst  på 
kemikalieanvändning,  avloppsrening  och  energiåtgång  vid  tillverkning.  Anledningen 





KRAV  är  en  ekonomisk  förening  som  bildades  1985 med  syftet  att 
skapa  en  trovärdig  märkning  av  ekologiska  livsmedel  samt  att 
förenkla  för  konsumenterna  att  göra  en  miljöinsats  genom  sina 
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innebär  att  konstgödsel  och  kemisk  bekämpning  inte  får  användas.  För  att  gynna 
markens  bördighet  används  varierad  växtföljd.  En  följd  av  detta  är  också  att  ogräs, 
skadegörare och  sjukdomar  inte  trivs  lika bra  som när  endast  en produkt odlas.77  En 









bilvårdsprodukter, batterier och  textiler.79 Kraven  ställs på miljö, hälsa  samt 
kvalité  och  omfattar  produkternas  totala  livscykel,  från  råvara  till  avfall. 80  Kraven 





uppfylla  fiberspecifika  kriterier  eller  komma  från  återvunna  fibrer.  Vegetabiliska 
naturfibrer, till exempel bomull, lin och hampa, som används till textilierna måste vara 
ekologiskt odlade eller odlade i en omläggningsfas till ekologisk produktion. Dessutom 
måste det  finnas en plan över hur  energi‐ och vattenförbrukningen vid  tillverkningen 
skall  reduceras. Som komplement  till kraven  som  rör  framställningen av produkterna 
finns  även  krav  att  det  skall  finnas  en  plan  för  etisk  produktion  (Code  of  conduct). 
Denna  skall  beskriva hur  organisationen hanterar  frågor  som  barn‐  och  tvångsarbete, 
hälsa, säkerhet samt diskriminering. Dessutom skall den säkerställa rätten till bildande 




innehålla  rester av bekämpningsmedel  som anses vara  särskilt miljöfarliga.  Inte heller 
får  utsläppen  av  syreförbrukande  ämnen  från  ulltvätt  och  linrötning  överskrida 
bestämda värden. För fiberframställning av regenererad cellulosa ställer Svanen krav på 
att  utsläppen  av  syreförbrukande  ämnen,  svavel  och  zink  inte  överskrider  vissa 
gränsvärden. Fabrikerna får inte heller bleka cellulosamassan med klor. Dock ställs inga 
krav  på  skogsbruket.  När  det  gäller  polyester‐  och  polyamidfibrer  skall  dessa  vara 
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Svanen  sköts  av  SIS‐miljömärkning  på  uppdrag  av  den  svenska  regeringen  och 
riksdagen. Vid granskningar kontrolleras att produkterna uppfyller kriterierna, genom 
exempelvis intyg och kontrollbesök hos både producenter och leverantörer, samt genom 






dock  dessa  mål  och  förbättringar  för  att  kontrollera  att  åtgärderna  är  relevanta  och 
fokuserar på de mest betydande miljöaspekterna.85  
 
ISO,  International  Organization  for  Standardization 
ansvarar  för  huvuddelen  av  det  internationella 
standardiseringsarbetet. ISO är en gemensam organisation 
som  finns  i  cirka  145  länder  där  ungefär  hälften  av 
länderna  samarbetar  med  utvecklingen  av  ISO  14001.  ISO  14001  är  en  standard  för 







värde och rätten  till ett drägligt  liv. Av de riktlinjer vi behandlar  finns några som  inte 
används av de valda företagen men vi har ändå valt att skriva om dessa för att visa vilka 
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Business  Social  Compliance  Initiative  (BSCI)  är  ett  samarbete 
mellan ett flertal europeiska detaljhandlare som önskar förbättra den 
sociala situationen och arbetsvillkoren i produktionsländerna. Genom 
BSCI  sker kontroller av  en oberoende part. Dessa kontroller  samordnas och gäller  för 
samtliga medlemmar av BSCI eftersom de har en gemensam uppförandekod som grund. 
Den  gemensamma  uppförandekoden  resulterar  till  att  fabriken  inte  behöver  ta  emot 
kontrollanter  från olika  företag med olika uppförandekoder, utan  istället kan  fokusera 
på  en  kod  och  uppsättning  krav.  Eftersom  medlemmarna  av  BSCI  har  likadan 
uppförandekod är det även enklare  för dem att byta  leverantör om någon skulle bryta 
mot koden. En  tanke med BSCI är att det  skall bli  lättare  för  företagen att  ställa krav 
eftersom de gemensamt gör detta gentemot leverantören.87  
 
BSCI:s  uppförandekod  baseras  på  FN:s  deklaration  om  mänskliga  rättigheter  och 
barnkonvention samt ILO:s grundläggande deklarationer. Uppförandekoden innehåller 
områden  som;  lagefterlevnad,  rätt  att  organisera  sig  fackligt,  löner  och  arbetstider, 




Global  Compact  stiftades  1999  som  en  respons  på  ett  tal  från  FN:s 
generalsekreterare Kofi Annan  i  vilket  han menade  att  företagen  måste 
hjälpa  till att ”bygga de  sociala och miljöriktiga pelare  som krävs  för att 
stödja den nya globala ekonomin och göra så att globaliseringen fungerar 
för alla människor i världen”. Som respons grundade omkring 50 chefer i 
storföretag,  fackföreningsledare  och  ledare  för 
människorättsorganisationer  och  miljöorganisationer  Global  Compact.  FN:s  Global 
Compact har nio principer som kan härledas till tre områden inom vilka ansvarstagande 
företag  kan  arbeta.  De  tre  områdena  är;  Mänskliga  rättigheter,  arbetsrätt, 
arbetsplatsrelationer och arbetsförhållanden samt skydd för miljön. 89 
 
Global  Compact  skall  ses  som  värderingar,  framför  direktiv  eller  förelöpare  till 
lagstiftning. De värderingar som innefattas i Global Compact skall uppnås genom dialog 
och öppenhet, eller  transparens. Grundtanken är att delaktiga  företag  skall  rapportera 
konkreta  fall  av  ”bästa  åtgärd”,  detta  syftar  till  att  inspirera  andra  företag  och  ge 
exempel på hur problem  kan  lösas. Det  finns  ingen  särskild  kontroll  av  att delaktiga 
företag  verkligen  efterlever  principerna.  Däremot  är  det  tänkt  att  det  ska  vara  en 
självreglerande och självgående process. 90  
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Global  Compacts  nio  principer  grundar  sig  på  FN:s  deklaration  om  mänskliga 
rättigheter,  ILO:s deklaration om grundläggande principer och  rättigheter  i arbetslivet 
samt Rio‐deklarationen om miljö och utveckling. ILO:s deklaration kommer att tas upp 
senare  i  texten.  Rio‐deklarationen  innebär  alla  människors  lika  rätt  till 

























över  hela  leverantörskedjan.  De  måste  även  bidra  till  att  öka  miljömedvetandet  där 
företaget  är  verksamt  och  kommunicera  med  det  lokala  samhället  samt  sprida 
fördelarna rättvist.91  
 
International  Labour  Organization  (ILO)  är  en  internationell 
arbetsorganisation  inom  FN  som  baseras  på  samarbete  mellan 
regeringar och arbetsgivar‐ och arbetstagarorganisationer. År 1977 
utarbetade  ILO  en  principdeklaration  som  behandlar 
multinationella bolag och  sociala  frågor  (Tripartite Declaration of 
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Principerna  och  råden  i  deklarationen  bygger  på  frivillighet,  men  vissa  artiklar  kan 
innefattas  i nationell  lagstiftning. Detta gäller  främst de områden där  ILO  tidigare har 
antagit  konventioner  som  är  bindande  för  de  länder  som  är  medlemmar.  ILO:s 
konventioner berör områden som säkerhet, miljö, arbetslagstiftning, icke‐diskriminering 
av  anställda,  samt  tvångs‐  och  barnarbete.  Medlemsländerna  måste  ratificera 
konventionerna,  och  när  detta  sker  blir  konventionen  bindande  i  landet  och  måste 
införas  i  den  nationella  lagstiftningen.  Det  finns  åtta  konventioner  som  anses  vara 
grundläggande när det gäller arbetsmarknadsrättens fyra kärnområden;93 
 








Globalt  Ansvar  lanserades  2002  av  Sveriges 
regering. Syftet med Globalt Ansvar är att genom 
samarbete  mellan  fackliga  organisationer, 








Företagen  ansluter  sig  till  Globalt  Ansvar  genom  ett  skriftligt  ställningstagande  från 
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världen.  Koncernens  omsättning  uppgick  till  ungefär  72 000  Mkr  under 
2005. H&M  äger  inga  egna  fabriker utan  arbetar  istället med ungefär  700 
fristående  leverantörer  i  främst  Asien  och  Europa.  Affärsidén  är  att  erbjuda 





Conduct.  Uppförandekoden  bygger  på  FN:s  barnkonvention  och  ILO:s  villkor  om 
rättigheter  i  arbetslivet och omfattas bland  annat  av krav på;  arbetsmiljö,  förbud mot 
barnarbete,  arbetstider,  löner  och  fackföreningsfrihet.  H&M  stödjer  även  Global 
Compact  och  har  lovat  att  införliva  de  nio  principerna  i  sitt  dagliga  arbete.96 För  att 
kontrollera sina  leverantörer använder sig H&M av egna  inspektörer som  regelbundet 





dåligt  överens med  hur de  arbetar  i  övrigt  och  väljer  istället  att,  ”arbeta  seriöst med 
miljöfrågorna  på  vårt  eget  sätt”98  För  att  bidra  till  en  hållbar  utveckling  har  H&M 
fastställt  ett  antal  miljömål  rörande  bland  annat  kemikalieanvändning,  lagstiftning, 
inköp  av  produkter  och  tjänster.  Miljöarbete  skall  vara  en  integrerad  del  i  butikens 
dagliga  arbete  och  detta  skall  uppnås  genom  att  undervisa,  informera  och  motivera 
personalen  till  delaktighet  och  ansvar.  H&M  försöker  även  att  öka  andelen  av 
transporter  som  sker  med  tåg  istället  för  lastbil  för  att  minska  transporternas 
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KAPITEL 3 – TEORETISKA OCH PRAKTISKA UTGÅNGSPUNKTER 
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KappAhl  bildades  1953  i  Göteborg  och  är  idag  ett  av  Sveriges 





har  en  uppförandekod  som  leverantörerna  måste  rätta  sig  efter.  Business  Social 
Compliance  Initiative  (BSCI)  är  ett  europeiskt  samarbete  för  att  åstadkomma  bättre 
arbetsförhållanden i leverantörsländerna. BSCI har tillsammans med deltagande företag 
antagit  ett  kontrollsystem  samt  uppförandekod  som  KappAhl  stegvis  övergår  till. 
Uppförandekoden ställer krav på arbetsmiljö, hälsa och säkerhet, barnarbete, löner och 
arbetstider.  För  att  kontrollera  leverantörerna  använder  sig  KappAhl  av  fristående 
revisionsföretag som sköts av BSCI.101  
 
Syftet  med  KappAhls  miljöarbete  är  att  minska  belastningen  på  miljön,  både  där 







Tyskland,  Estland  och  Lettland.  Lindex  har  som  affärsidé  att  erbjuda 
kvinnor ett inspirerande och prisvärt mode.103 Lindex äger inga egna fabriker men ställer 
ändå  krav  på  hur  leverantörer  skall  ge  sina  anställda  en  bra  arbetsmiljö  och  sociala 





Lindex anger att de vill och kan  ta ansvar  för en hållbar utveckling. Bland annat  följer 
Lindex miljöarbete principerna för ISO 14001 även om de inte är certifierade. I butikerna 
skall  miljöarbete  vara  en  del  av  det  dagliga  arbetet  och  bland  annat  sätts  interna 
miljömål  för  varje  avdelning.  Bland  annat  använder  alla  butiker  miljömärkt  el  som 
kommer  från  förnyelsebara  energikällor.  För  att  förbättra  transporter  har  Lindex  ett 
samarbete  med  Vägverket  där  områden  som  minskade  utsläpp  och  trafiksäkerhet 
prioriteras.105 Till skillnad från KappAhl och H&M har Lindex inga miljömärkta plagg i 
sin kollektion.  
                                                 
100 KappAhl:1, Elektronisk 
101 KappAhl:2, Elektronisk 
102 Ibid. 
103 Lindex:1, Elektronisk 
104 Lindex:2, Elektronisk 
105 Ibid. 





  H&M  KappAhl  Lindex 
Bra Miljöval  Nej  Nej  Nej 
EU‐blomman  Ja,  används  endast 
på baby  
Ja,  används  på 
cirka  15‐20  %  av 
plaggen 
Nej 
Krav  Nej  Nej  Nej 
Svanen  Nej  Nej  Nej 
Öko‐tex  Nej  Ja  Nej 
ISO 14001  Nej  Ja, Implementerat  Inte  implementerat, 
men  arbetar  enligt 
principerna 
BSCI  Nej  Ja  Ja 





Global Compact  Ja  Nej  Ja 





Vi  har  nu  berättat  om  miljökonsekvenser  från  textilproduktion,  hur  konsumenter 
shoppar och om vilka olika miljö‐ samt etiska märkningar som  företagen använder sig 
av. Nästa steg blir att studera hur ett företag kan se på sig själv för att arbeta mot samma 
mål  inom  organisationen.  För  vår  studie  är  detta  av  vikt  för  att  ge  bland  annat 
miljöarbetet en betydelse. Om miljöarbetet eller miljömärkningarna endast finns i ord på 
ledningsnivå eller inom vissa avdelningar av företaget kan det finnas risk för att det inte 






företagets  ägare  och  aktieägare  krav  på  att  företaget  skall  vara  lönsamt  och  ge  bra 
avkastning. Olika krav kan leda till att företagets avdelningar inte strävar åt samma håll 
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Med  ett  holistiskt  synsätt  ses  företagets  olika  delar  som  en  helhet.  Ingen  del  blir 
viktigare  än  en  annan  eftersom  alla  avdelningar  ses  sammankopplade  och  därmed 
påverkar varandra. Att se alla avdelningar sammankopplade kan skapa ett mervärde för 
företaget  eftersom  man  ser  vad  en  handling  kan  få  för  konsekvens  för  en  annan 
avdelning.  Holism  är  inget  nytt  fenomen,  däremot  är  det  mindre  utbrett.  Dagens 
fokusering på olika avdelningar inom organisationerna gör det svårare att se holistiskt. 
Istället för att se orsaker och verkan ur enkla, linjära, samband bör företaget se helheten 









Holismen  innebär  att  företaget  ses  som  ett  öppet  system  där  ekonomiska  perspektiv 
verkar  tillsammans med  sociala och  ekologiska  system. Detta kan ge  en  insikt om  att 
allting  i  företagets omvärld hänger  ihop och att det  inte finns någonting som är gratis. 
En kostnad som är  låg eller obefintlig  för någonting  idag, kommer att drabba någon  i 
slutändan. Exempelvis kan man släppa ut kemikalier i en flod utan att betala för det nu, 
men  i  sinom  tid  så kommer notan  att vara  tvungen  att betalas,  antingen  av  företaget 
själva eller av någon annan del i samhället.107  
Sensemaking – En hjälp för att se holistiskt och hitta en gemensam mening 
Ibland  kan  ett  företag  behöva  verktyg  för  att  kunna  se  sig  själva  ur  ett  holistiskt 
perspektiv. För företagen anser vi att ett sätt att göra detta kan vara att använda sig av 
sensemaking. Det är en process som medför att de medverkande kan hitta en gemensam 
mening och  syfte med en eller  flera aspekter. Syftet med  sensemaking är att  skapa en 
förståelse för varandras situationer.108 Det handlar inte om att tolka varandras beslut om 
                                                 
106 Peattie, K. 1995, Environmental Marketing Management – Meeting the green challenge, Pearson 
Education, Eastbourne 
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Uppfattningen  kan  vara  både  medveten  och  omedveten,  men  den  innehåller 
förutsägelser  för hur  framtida händelser kommer att  te sig. Dock visar det sig ofta att 
händelserna inte överensstämmer med den förutsägelse som gjorts och händelsen måste 
förklaras. Varje  gång något  inte  blir  som man  förutsett  att det  skulle  bli  avbryts den 
händelsen och  individer måste  ta  itu med stoppet. Att  förstå sensemaking handlar om 




Vi  menar  att  sensemaking  kan  vara  användbart  inom  företagen  för  att  hitta 
gemensamma  ståndpunkter och gemensamma meningar med verksamheten. Vi  anser 
även att det kan vara  till nytta  för att konsumenter och  företag skall enas och hitta en 




olika  situationer.  Om  individer  först  intervjuas  om  hur  de  skulle  agera  i  en  given 
situation, och sedan observeras när de hanterar dessa situationer, skulle man med stor 
sannolikhet se att många människor agerade på ett annat sätt än vad de sa att de skulle 





handla och så vidare. Det  som  individen uppvisar genom  sitt handlande  i  situationen 






och  handling,  utan  det  är  vanligt  att  även  organisationer  uppvisar  denna  skillnad. 
Många verksamheter har idealbilder som de kommunicerar till omvärlden, till exempel 
                                                 
109 Weick, K. E. 1995, Sensemaking in organizations, Sage Publications, USA 
110 Argyris, C. 1991, Teaching smart people how to learn, Harvard Business Review, May-June 1991, Vol. 
69 Issue 3, p99-109 







– om organisering och förändring på SJ. Tullberg hänvisar  till Selznick  (1949)  som skriver 
att ideologin är det abstrakta och handlingen är det konkreta, och att det alltid finns ett 
gap dem  emellan. Tullberg  använder  sig  även  av Meyer & Rowans diskussion  kring 
gapet mellan struktur och handling. Meyer & Rowan ser gapet som ett sätt att hantera 
motsättningar, att medvetet låtsas följa strukturen, att dölja sig för insyn och så vidare. 









med  ord  som  behov  och  begärsekonomi. Konsumtionen  kan  påverka miljön  negativt 
men det finns konsumenter som tar hänsyn till detta och handlar miljömärkta produkter. 
För att göra detta måste dock konsumenten  innan köpet ha kunskap om vilka effekter 





innebär  att  företaget  ser  sig  själva  som  en  helhet  där  allting  hänger  samman  och 
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Publishing Company 
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kunderna  har  sagt  om miljömärkta  kläder  för  att  sedan  gå  vidare med  butikspersonalen.  Som 
avslutande del av kapitlet beskriver vi hur vi bemöttes i butikerna när vi besökte dem.  
Kunder om miljömärkta kläder 





sju  frågor  togs  fram,  godis  som  tackgåva  införskaffades  och  under  några  varma  och 
soliga vårdagar begav vi oss ut på gatorna  i Göteborg och Borås för att undersöka vad 




Den  första  fråga  vi  ställde  var  om  kunderna  kunde  nämna  några miljöproblem  som 
berodde på klädproduktion eller klädförsäljning. Lite drygt hälften av  respondenterna 
(21 stycken) kunde namnge något miljöproblem. Ett flertal av dessa var  inte helt säkra 
på  sin  sak, utan  svaren var mer kvalificerade gissningar. Miljöproblem  som nämndes 
var exempelvis färgning, kemikalier, blekning, utrotningshotade djur, gödsel, garvning 
av  läder och skinn, och exploatering av  fattiga  länder. En aspekt som vi  trodde skulle 
nämnas  oftare  var  transporter,  men  detta  nämndes  endast  av  ett  fåtal  respondenter 
vilket förvånade oss eftersom transporter ofta anses vara en av de största miljöaspekter 
vi har i dag. En respondent nämnde miljöproblem som växthusgaser, råmaterial och olja, 
en  annan  pratade  om  syntetmaterial,  och  en  tredje  som  tidigare  varit  vegan  nämnde 
etiska motsättningar mot skinn och silke med mera.  
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använda  för  att  miljömärka  kläder  och  textilier.  Vad  vet  konsumenter  om  detta?  Vi 














stycken)  trodde att det  fanns miljömärkningar på kläder men det var  inte  lika många 
som  kunde  namnge  någon miljömärkning.  7  respondenter  kunde  nämna märkningar 
som till exempel Svanen, KRAV och Fairtrade.  
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Hur hade de  18 personer  som visste om  att det  fanns miljömärkningar på kläder  fått 











































En  övervägande  majoritet,  36  stycken,  ansåg  att  den  information  som  gavs  om 
miljömärkta  kläder  var  bristfällig. Resterande  3 personer  ansåg  att  informationen  var 







18  stycken  visste  som  sagt  om  att  det 
fanns miljömärkningar och  sju av dessa 
kunde nämna  en märkning. Majoriteten 
visste  dock  inte  att  det  fanns 
miljömärkningar  på  kläder.  Undrar  om 
resultatet  hade  blivit  detsamma  om  vi 
frågat om miljömärkt mat?  
 
































Vi önskade även  få en bild av om kunderna  tar någon aktiv hänsyn  till miljön när de 
handlar kläder. Vi frågade därför om de tar någon hänsyn till miljön när de handlar. En 
överhängande  majoritet  av  våra  respondenter  svarade  nej  på  denna  fråga.  Vanliga 
kommentarer var  att  kunskap  och  information  saknades  om  frågan,  och  att man  inte 







som  inte  visste?  Det  visade  sig  att  även  bland  dessa  personer  svarade  de  flesta  nej, 









Ovanstående  citat  kommer  från  en  person  som  nämnde  utrotningshotade  djur  som 




var  en  relevant  fråga  så  att vi  inte  råkade  frågade konsumenter  som  aldrig handlade 
kläder eller som på annat sätt inte kan sägas vara representativa konsumenter. Om våra 
respondenter kan sägas motsvara ett genomsnitt kan vi inte svara på men vi ville i alla 















De  allra  flesta,  22  stycken,  kunde  tänka  sig  att  betala  ett  högre  pris  för  miljömärkta 
kläder om de såg likadana ut som de konventionella. Den näst största gruppen ansåg att 
ett miljömärkt plagg måste ha samma pris och utseende som ett icke miljömärkt plagg. 
Det  var  endast  tre  personer  som  ansåg  att miljömärkning  av  kläder  inte  hade  någon 
betydelse.  
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Av dessa  anger drygt  50 procent  att de  kan  tänka  sig  att  betala mer  för miljömärkta 
kläder.  18  procent  anger  att  miljömärkning  av  kläder  är  viktigare  än  både  pris  och 
utseende. Den grupp som hade lägst antal svarande, 3 procent, var de som kan tänka sig 
att  göra  avkall  på  klädernas  utseende  så  länge  priset  på  det  miljömärkta  plagget  är 
samma. 6 procent av H&M:s kunder har svarat att de inte bryr sig om miljömärkning på 
kläder  överhuvudtaget.  Ungefär  21  procent  ansåg  att  pris  och  utseende  måste  vara 
samma om kläderna skall vara miljömärkta.  
 
Om  alternativen  rangordnas  har  båda  våra  tillfrågade  och  de  som  svarat  på  H&M:s 













Vi  har  intervjuat  personal  från  Sveriges  tre  största  klädkedjor;  H&M,  KappAhl  och 
Lindex. Tyvärr fick vi inte möjlighet att intervjua personal från mer än en butik per kedja, 
















göra  intervjuerna  representativa  för de olika kedjorna. Vi presenterar därför  resultatet 
sammanslaget, och lyfter ut det som vi uppfattat vara särdrag i de olika intervjuerna och 




klädförsäljning?  Vi  ställde  samma  fråga  som  vi  gjort  till  kunderna,  nämligen  om  de 
kunde nämna några miljöproblem som berodde på klädproduktion eller klädförsäljning. 
Även  bland  butikspersonalen  fick  vi  svar  som  liknande  många  av  kundernas,  till 
exempel  att  det  finns  säkert  en massa miljöproblem, men  att man  inte  kan  ge  några 
exempel. Andra  svar var plast  i kläder  som  inte kan brytas ner,  föroreningar  i vatten, 








svar. Av de  13  anställda  vi  frågade kunde  9  stycken nämna något miljöproblem  från 
klädproduktion.  
Vad vet butiksanställda om miljömärkningar på kläder? 
Av  de  kunder  vi  frågade  visste  mindre  än  hälften  att  det  fanns miljömärkningar  på 
kläder  och  det  var  ännu  färre  som  kunde  namnge  någon  märkning.  Vi  frågade 
personalen  i butikerna samma  fråga. Det var större andel av personalen som visste att 
det  fanns  miljömärkningar  på  kläder  men  det  var  inte  alla  som  kunde  nämna  en 
märkning. Totalt var det 11 stycken som visste att det fanns miljömärkningar och 6 av 
dessa  kunde  ange  exempel  på  en  eller  någon  miljömärkning.  Samtliga  anställda  på 
KappAhl  visste  att  det  fanns  miljömärkningar  och  kunde  ange  exempel  som  EU‐
blomman och Svanen. Det var dock en person av dessa som inte visste att butiken sålde 
miljömärkta  kläder  trots  att  den  kunde  ange  märkningar.  Ingen  av  Lindex  personal 
kunde ange en miljömärkning,  företaget säljer  inte heller några miljömärkta kläder. På 






















Kunderna  verkade  inte  heller  vara  frågvisa  om  företagets  miljöarbete.  En  anställd 





















Vad händer då  om den  anställde  får  en  fråga  om  exempelvis kläders miljöpåverkan? 
Finns några särskilda direktiv för detta eller svarar man helt sonika på frågan själv? Det 
var  ju  inte  alla  som  ansåg  att  de  hade  kunskap  för  att  besvara  frågorna.  Och  om 
personaler aldrig får en  liknande fråga, vad gör de då  i en sådan situation? Vi  frågade 
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Det  var  8  butiksanställda  som  sa  att  butiken  hade  rutiner  för  att  besvara  kundernas 
miljöfrågor. Exempel på  rutiner var att hänvisa kunden  till kundtjänst  eller  till någon 
annan del av företaget som hemsidan eller huvudkontoret. Andra anställda svarade att 
kunden  skickades  vidare  till  någon  annan  person  i  butiken  som  visste  mer  eller  till 





inom samma  företag som nämnde samma  rutin. Detta  tolkar vi som att det saknas en 
övergripande  rutin  för  hur  kundernas  miljöfrågor  skall  hanteras,  och  att  bitar  av 
företagens miljöarbete  inte  har  nått  till personalen. Med detta menar  vi dock  inte  att 
personalen gör fel, eftersom de i avsaknad av högre direktiv har skapat sig egna rutiner, 
som gör att de  söker vidare efter  svaren på kundernas  frågor. Från butikspersonalens 
svar gör vi också tolkningen att de inte får frågor från kunder om miljöaspekter speciellt 












Företagen  nämner  även  att  butikerna  skall  vara  delaktiga  i  miljöarbetet.  Vi  undrade 
därför hu  ledningen har  lyckats  förmedla miljöprioriteringen  till butikerna.  I  stort  sett 
alla  respondenter  svarade  att  de  tyckte  att  miljöarbetet  prioriterades  högt  och  att 
ledningen verkade tycka att det var ett viktigt område samt gjorde mycket förbättringar 
inom området.  
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Hur  tyckte då de anställda att  ledningen verkade prioritera miljöarbetet? Det var  inte 
lika  lätt att  svara på  som om miljöarbetet prioriterades. Svaren var ganska varierande 
och delges som citat nedan.  
 
”Jag  tycker det  är bra, vi  får alltid  rullande  information om det  stått något  i 
media till exempel.” 
 




”Vi är miljömedvetna här  i butiken, men  jag vet  inte hur det  är annars. Det 
kommer  information  från  ledningen  ibland, periodvis,  till  exempel hur vi  ska 
hantera galgarna, ofta påminner de oss om vi slarvat.” 
 









”Vi  har  miljökrav  som  är  ganska  högt  ställda  från  ledningen,  vi  ska  vara 












finnas  i  varje  butik.  Finns  rutiner  för  det  detta?  På  denna  fråga  svarade  11  av 
respondenterna  ja,  medan  2  svarade  nej.  De  personer  som  svarade  ja  fick  även  ge 
exempel på  rutiner. Här  fick vi  svar som sortering av sopor, plast, papper, sortering  i 
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vara  intressant  att  testa  hur  man  som  kund  kunde  bli  bemött  i  butiken  när  man 
efterfrågar miljömärkta  kläder  eller  vill  veta mer  om märkningarna. Vi  beslutade  oss 
därför att testa hur mycket butikspersonalen faktiskt kunde svara på när vi som kunder 
ställde  frågor  om  deras  kläder.  Vi  besökte  H&M‐  och  KappAhlbutiker  i  centrala 
Göteborg och Borås. Hur gick det? 
Hennes & Mauritz 

















Vi besökte även en  tredje butik  i Göteborg med en  liknande  fråga. Vi undrade om de 
hade  några miljömärkta  kläder. Den  första  personalen  konstaterade  kort  att  hon  inte 
visste något men gav oss ingen ytterligare hjälp. Vi gick då istället till en annan personal 
som inte heller visste så mycket men en tredje personal hörde vår fråga och hon visste 
att  det  fanns  miljömärkta  kläder  på  barnavdelningen.  Hon  visade  oss  kläderna  och 











visste  en  hel del  om KappAhls miljöarbete  och  vad  klädproduktion  kunde  bidra  till. 







Den  andra  butiken  vi  besökte  låg  även den  i Göteborg. Där  tog  vi med  ett  linne  till 
kassan  och  frågade  vad  märkningen  på  plagget,  en  EU‐blomma,  betydde.  Expediten 
visste att det var en EU‐baserad märkning som hade med miljö att göra, men kunde inte 






















att  miljömärkning  på  kläder  fanns,  men  bara  ett  fåtal  kunde  ge  några  exempel  på 
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Slutligen gav vi kunderna  fem påståenden  att  ta hänsyn  till, vilket  som var viktigast, 
klädernas pris, utseende eller eventuell miljömärkning. Här svarade en klar majoritet att 
de kan  tänka  sig att betala mer  för miljömärkta kläder om de  ser  likadana ut  som de 
konventionella kläderna.  
Vilken uppfattning har butikspersonalen? 
Butikspersonalen gav  liknande  svar på  frågan om vilka miljöeffekter  som produktion 
och försäljning av kläder kan leda till. När det gällde miljömärkningar på kläder visste 
större delen av de tillfrågade att miljömärkning fanns, och drygt hälften av de tillfrågade 
kunde  också  ge  exempel  på  märkningar.  På  KappAhl  som  säljer  relativt  stor  del 
miljömärkta kläder kunde samtliga respondenter ge exempel på miljömärkningar, men 
på H&M  som  säljer miljömärkta  babykläder  kunde  endast  en  person  ge  exempel  på 
märkning.  Information  på  arbetsplatsen,  att  butiken  man  arbetade  i  nu  eller  tidigare 
hade  sålt  miljömärkta  kläder  samt  massmedia,  uppgavs  som  anledning  till  att  man 
kände till miljömärkningarna.  
 
Hur  vanligt  var  det  att  kunderna  ställde  frågor  om miljö  i  butikerna? Hälften  av  de 
tillfrågade uppgav att de fick frågor om hur kläderna producerats några gånger per år, 






sig  ha  tillräcklig  kunskap.  Kunskapen  personalen  har  om  miljömärkta  kläder  och 















dess  miljöpåverkan.  Vi  har  även  besökt  butiker  i  egenskap  av  kunder  för  att  testa 



























Vad  kan  det  då  bero  på  att  kunderna  verkar  ha  låg  uppfattning  om  vilka  typer  av 
miljöpåverkan som textilindustrin ger upphov till? Vi menar att eftersom i stort sett all 
produktion av kläder, från bomullsodling och annan materialframställning, till vävning 
och  sömnad  av  färdiga  kläder,  sker  i  länder  långt  ifrån  Sverige,  blir  det  svårare  för 
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kunderna  att  se  den  direkta  påverkan  som  sker  på  miljön,  som  till  exempel 




exempel genom allergi,  eller på annat  sätt upplevde  en närhet  till  effekterna  i miljön, 
som att ha en egen brunn på tomten. Vi anser att den vanligaste anledningen till att vissa 
kunder medvetet köper miljömärkta  kläder  är  för  att de har  blivit  allergiska, mot  till 
exempel  nickel,  eller  på  annat  sätt  kan  relatera  till  miljöeffekterna  som  uppstår  vid 
klädtillverkning.  Kanske  har  de  rest  i  ett  drabbat  område,  eller  utbildat  sig  inom 
miljöfrågor? Vi finner det lite märkligt att de flesta människor i dag handlar miljömärkta 




vara  att  shopping  som  vi  tidigare  nämnt  till  stor  del  är  en  social  och  nöjesrelaterad 
aktivitet. Detta  kan  innebära  att  kunden  inte  vill  tänka  på  etiska  och miljörelaterade 
konsekvenser  som  beteendet  shopping  kan medföra. Enligt  rapporten Morgondagens 
Shopping definierar människor sig själva allt mer efter sin konsumtion, och shoppar på 
grund av begär  istället  för behov, vilket vi menar kan göra att  insikten om klädernas 
miljöpåverkan  kan  bli  svår  att  ta  till  sig.  Detta  fick  vi  även  exempel  på  under  våra 




En  tredje orsak  till kundernas uppfattning om miljöpåverkan  från kläder anser vi vara 
att det  ligger  i klädföretagens  eget  intresse  att  inte upplysa kunderna  för mycket  om 
miljöpåverkan  från  kläderna. Den  information  som  i  dag  finns,  kan  kunden  hitta  på 
olika  NGO´s  (Non‐Governmental  Organizations)  hemsidor,  till  exempel  Rena  Kläder 
och  Svenska Naturskyddsföreningen, SNF. Detta kräver dock  att kunden  själv har  en 
första grundläggande uppfattning om att problemet existerar och sedan aktivt letar efter 
mer  information. Solér beskriver en  liknande problematik  i sin avhandling, hon menar 
att  butikerna  inte  uppmuntrar  kunderna  till  att  reflektera  över  sitt  val  av  varor,  och 






Ytterligare  en  anledning  till  att  konsumenterna  har  så  dålig  uppfattning  om 
miljöpåverkan  från  klädindustrin  menar  vi  är  den  nuvarande  formen  av 
marknadsföring.  I dag ges  information om storleks‐ och  färgalternativ, material, priser 
med  mera,  men  ingen  eller  lite  information  ges  om  produktens  miljörelaterade 







tydligare  sätt  än vad  som  i dag  eventuellt görs, kommer då denna  extra  information, 

































KappAhl  finns  en  liten  etikett  som  sitter  mellan  två  andra  etiketter  på  plagget,  och 
H&M:s  barnkollektion  är utrustade med  en  liten  klisterlapp  bland många  andra. Det 
finns heller  ingen annan  information  i närheten av plaggen,  inga skyltar på stativ eller 
hängande  från  taket  som  visar  att  här  finns  miljömärkta  kläder.  Hur  upplever  då 
kunderna  företagens  miljöinformation  när  de  handlar  kläder?  En  överhängande 
majoritet av kunderna uppfattade informationen som bristfällig, och de flesta ville också 
att skyltningen om de miljömärkta kläderna skulle bli tydligare i butikerna. 




Om  vi  jämför med  hur det  är  i  våra matbutiker, där de  flesta  butiker  väljer  att  sätta 
gröna  lappar på hyllkanterna  för att märka ut ekologiska varor, och där det ofta  finns 
broschyrer med relevant information i direkt närhet till varorna, ser kunderna lätt var de 
miljömärkta  alternativen  finns.  Genom  att  läsa  miljöinformationen  om  varorna,  kan 
kunderna  också  på  ett  relativt  lätt  sätt  ta  till  sig  fördelarna  med  ett  miljöanpassat 
produktval. Även  här  kan  jämförelser  göras med  Solérs  resultat,  om  att  kunden  inte 
uppmuntras till nödvändig reflektion. Informationen finns ofta, men kunden får inte tid 
och  ro  att  aktivt  ta  till  sig  den.    Om  uppmuntran  är  låg  när  det  gäller  handel  med 
dagligvaror,  så menar vi  att den  är  i  stort  sett  obefintlig när det gäller  försäljning  av 
kläder. De kunder Solér  intervjuat  som  inte handlade miljöanpassade varor  trodde att 
mer  information om vilken miljönytta de  skulle göra om de valde miljömärkta varor, 








om  hur de miljömärkta  kläderna  skulle  se ut,  till  exempel  att de  skulle  vara  i  oblekt 
bomull och utan passform.  I stället skulle vi önska att de miljömärkta kläderna även  i 
fortsättningen blandas med det vanliga sortimentet, men att det märks ut  tydligare på 
plagget  att  det  är  miljöanpassat,  till  exempel  genom  en  större  etikett  placerad  på 
framsidan av plagget. Det vore också bra att placera ut broschyrer med miljöinformation 
i  närheten  av  plaggen,  och  i  kassorna.  Vi  tycker  att  butikerna  även  borde  sätta 
information i provhytterna, till exempel att plagg som är märkt med denna miljöetikett 
innebär dessa fördelar. Eftersom att det är i köer och i provrum som kunderna har tid att 
ta  till  sig  information  menar  vi  att  de  skulle  vara  gynnsamma  platser  att  placera 
informationen på. Dessa rekommendationer styrks också av Underhills bok, det vill säga 









till  den  låga  efterfrågan  på  miljömärkta  kläder  som  klädföretagen  menar  att  de 
upplever?  Vi  anser  att  ett  första  steg mot  att  efterfråga miljömärkta  kläder  är  att  ha 
kunskap om och insikt i vilken miljöpåverkan som tillverkning och försäljning av kläder 
ger upphov  till. Denna kunskap och  insikt kan sedan  leda  till att kunden ställer frågor 
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babykollektion  som  är  miljömärkt.  Lindex  saknar  helt  miljömärkta  kläder.  Alla  tre 
företagen  skriver  om  miljöfrågor  och  miljöarbete  på  sina  hemsidor,  fokus  ligger  på 
uppförandekoder, där till exempel miljöpolicys och miljökrav på  leverantörer  ingår. Vi 
menar att det går att se företagens policys och uppförandekoder som en spegling av hur 




Hur  upplever  då  butikspersonalen  i  de  tre  företagen  situationen  kring  miljömärkta 
kläder?  Företagsledningarna menar  att miljöarbete  är  viktigt,  detta  har  de  också  i  de 
allra flesta fall  lyckats förmedla till butikspersonalen. 11 av 13 tillfrågade svarade  ja på 





detta  ser  vi  som  ett  tecken  på  att  ledningen  har  lyckats  sprida  kunskapen  inom 
organisationen.  Dock  är  vi  tveksamma  om  resultatet  visar  på  att  miljöarbetet  är  en 




och  kommunicerade  till  alla  delar  av  företaget  för  att miljöarbetet  skall  kunna  kallas 
integrerat. Vi tycker också att det är viktigt att företagsledningen visar sina anställda att 
de  ser  företaget  som  en  del  av  omvärlden,  både  den  ekonomiska,  sociala  och 
miljömässiga världen, och att detta synsätt är viktigt i alla delar av verksamheten.  
 
Hur  är  det  då  med  kundernas  miljörelaterade  frågor  till  butikspersonalen?  Vi  fick 
genom  våra  intervjuer  med  butikspersonalen  veta  att  sådana  frågor  i  princip  aldrig 
förekommer. Genom våra ”dolda” besök  i butikerna upplevde vi att det  fanns en vilja 
att hjälpa kunden med  frågorna, även om kunskapen  i ämnet  i vissa  fall brast. Om vi 
använder  teorierna  kring  sensemaking  här,  kan  vi  tolka  resultaten  som  att  kundens 
mening  med  besöket  i  butiken  är  att  köpa  kläder/identitet/belöna  sig  själv  etcetera. 
Butikens mening är  försäljningen, och att  få nöjda kunder. Detta  innebär att butik och 
kund  inte deltar  i  samma meningsskapande. Om  en miljömedveten  kund  besöker  en 
butik och får de svar som vi fick under våra ”dolda” besök, kommer samma sak att ske, 
butiken  kan  inte  möta  kunden  i  hans  eller  hennes  meningsskapande.  Vi  menar  att 














också  börja  efterfråga  miljömärkta  kläder.  Därför  finner  vi  det  inte  heller  speciellt 




















mode, pris och 
kvalitet till 
kunder Butiken har 












i  någon  större  utsträckning  externt.    Vidare  resulterar  det  i  att  det  för  den  nyfikne 
kunden krävs en större personlig insats för att få reda på hur företaget arbetar och vad 
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de  gör, men  det  räcker  inte  att  söka  information  i  butikerna,  utan  andra  källor,  som 









vi  påstå  att  en  vanlig  kund  är  dåligt  insatt  i  vilken  miljöpåverkan  produktion  och 






– beklädnadshandeln  är  shopping  för många  lustbetonat,  till  exempel  en hobby  eller  en 
form  av  belöning,  därför  vill  inte  kunden  heller  tänka  på  hur  shoppingen  påverkar 
miljön. Kunden väljer  istället att bortse  från det han eller hon vet,  för att slippa dåligt 
samvete. Vi kopplar detta  resonemang  till Argyris  teorier om  idealbilder, det vill säga 
det är vanligt att individen har en uppfattning om hur han eller hon skulle handla i en 
given situation, till exempel att alltid välja det som var moraliskt rätt, men det är sällan 
man handlar så  i praktiken. Vi kan då  tolka det som att  idealbilden säger åt personen 
vilka varor den ska handla, som till exempel att köpa så mycket miljömärkta varor som 
möjligt, men  vid  köptillfället  handlar  individen  ändå  annorlunda. Utbud,  pris,  vanor 
med  flera  gör  att  kunden  inte  köper  varor  enligt  sin  idealbild. Våra  undersökningar 
visar också att kunderna vet en del om miljöpåverkan  i allmänhet, men att de  inte  tar 
med  sig  sin  kunskap  när  de  shoppar  kläder.  Att  slippa  dåligt  samvete  kan  vara  en 
anledning,  men  vi  menar  att  många  kunder  nog  har  svårt  att  koppla  samman 
miljöpåverkan med klädbranschen. Detta kan bero flera olika saker, som att en majoritet 
av klädproduktionen  sker  i  länder  långt bort  från det  egna hemlandet. Kunderna  ser 
därför inte skadorna i miljön på samma sätt som de kanske hade gjort om produktionen 
skett  i närområdet. En annan orsak anser vi kan vara att kunden har  svårt att  se hur 
giftiga ämnen kan påverka bäraren av plagget. Om vi  jämför med hur det är att äta ett 
besprutat  äpple  är  det  tydligare  hur  gifterna  hamnar  i  kroppen,  men  med  kläder 
kommer  gifterna  i  kontakt  med  huden  och  ämnena  kan  även  andas  in.  I  slutändan 
handlar det precis som Solér har beskrivit i sin avhandling om att de flesta kunder inte 
ännu  har  blivit personligt  berörda  av miljöeffekterna. Ytterligare  en  anledning  till  att 
kunderna  har  svårt  att  förknippa  kläder med  påverkan  på miljön  är  att  butikerna  är 
återhållsamma med att informera om problemen.  














Du kan ha ett begär efter  tröjor  i  flera olika modeller och  färger, men egentligen bara 
behov av en tröja.  
 
En  annan  anledning  till  att den medvetne kunden handlar konventionella kläder kan 




detta  är  en  sanning med modifikation,  av  två  anledningar. Den  första  är  att  om  inte 
kunden kan relatera skillnaden i pris mellan ett miljömärkt plagg och ett konventionellt 
till  den  nytta  köpet  av  den miljöanpassade  väntas  innebära,  försvinner  värdet  av  att 
köpa  det  dyrare,  kunden  kan  inte  känna  sig  ”duktig”.  Den  andra  anledningen  är 
återigen  teorin  om  idealbilder. Resonemanget  innebär  att  även  om majoriteten  av  de 




tillfrågade  sa  att  de  vill  ha  mer  information  om  miljömärkta  kläder  i  butikerna. 
Samtidigt är det väldigt få som själva aktivt försöker hitta mer information. Vi tror dock 







kunderna  därför  borde  ställa  högre  krav  på  företagen,  till  exempel  genom  att  ställa 
frågor till butikerna om hur företaget arbetar med miljön. 
Butik möter kund 
Vi har under vår  studie  sett att de  tre  företagen verkar ha ett  relativt bra  fungerande 
miljöarbete på ledningsnivå och gentemot sina leverantörer. De har miljöledningssystem, 




dessa  områden. Däremot  har  budskapet  om miljöfrågorna  inte nått ner  ordentligt  till 
butikspersonalen.  Här  ser  vi  ett  exempel  på  Argyris  teorier  om  epoused  theory  och 
theory‐in‐use, idealbilden stämmer inte överens med det verkliga agerandet. Det verkar 
i  stället  vara  så  att  i  butikerna  är  det  fokus  på  försäljning,  ”besvärliga  kunder”  som 
ställer  ”konstiga  frågor”  om  miljö  är  inte  lika  viktigt  att  ta  hand  om  som  att  fixa 
försäljningssiffrorna.  Trots  att  detta  kan  få  verkningar  längre  fram,  eftersom  det  är 





behöva  bli  hänvisad  till  huvudkontoret  för  enklare  miljöfrågor,  utan  detta  skall 
personalen kunna ge tillfredsställande frågor på.  
 
Vi  menar  också  att  ett  sätt  att  säkerställa  en  hög  nivå  på  miljöarbetet  genom  hela 
organisationen är att se till att butikspersonalen är väl insatt i miljöarbetet. Detta kan ge 




ansåg  att miljöfrågorna  var  högt  prioriterade  från  ledningens  håll,  men  få  kunde  ge 
konkreta  exempel  på  hur  detta  visade  sig.  Vi  anser  att  även  här  är  teorierna  kring 
idealbilder  användbara,  företagen menar  att miljöarbetet  skall vara väl kommunicerat 




som  inte gör något  inte utsätts  för någon kritik alls. Detta anser vi kan  tolkas som att 
företagen är rädda för att om de engagerar sig mer i miljöfrågorna, kommer också högre 
och  mer  besvärliga  krav  ställas  på  dem  i  framtiden.  Vi  tror  att  detta  stämmer 
inledningsvis, men att det ändrar  sig  efter  en  tid. Ett  förslag  från oss är att man  som 
företag  går ut  lite mjukt  och  talar  om  att man har påbörjat  en  lång process,  visar på 
delmål etcetera, utan att man slår sig för bröstet och säger att man är bäst. Om företaget 
visar på att det även finns brister med miljöarbetet, men att man är man medveten om 




kläder  är  för  att  företagen  är dåliga på  att marknadsföra dessa  som  just miljömärkta. 
Marknadsföring  är  en  viktig  informationskälla  gentemot  kunderna,  men  varken 
KappAhl  eller  H&M  marknadsför  kläderna  just  för  att  de  är  miljömärkta,  vilket 
resulterar  i att kunderna fortsätter vara omedvetna om att butikerna säljer miljömärkta 
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kläder, och  så vidare. Det blir en ond  cirkel. De mindre, mer  specialiserade butikerna 
som Världsbutiken Rättvis Handel och Shelta,  säljer även de miljömärkta kläder, men 
har på grund av sin storlek begränsade resurser för marknadsföring. Även de företag på 
Internet  som  saluför  miljömärkta  kläder  marknadsför  dessa  dåligt.  Tillsammans 
genererar  detta  en  låg  medvetandegrad  hos  kunderna  om  att  miljömärkta  kläder 
överhuvudtaget finns.  
 
Som marknadssituationen  för miljömärkta kläder ser ut  idag har  företagen har en viss 
kunskap som de sitter på, men de delar ogärna med sig, det krävs en del engagemang av 
kunden  för  att  hon  eller  han  skall  få  svar  på  sina  frågor.  Broschyrer  och  lättare 
informationsmaterial finns att tillgå på företagens hemsidor, i vissa fall i butikerna, men 
det finns mycket information som inte kommer fram ens här. Vi anser att företagen i dag 
lägger  ansvaret  för  att  förbättra  situationen kring klädtillverkningen på kunderna, de 
menar att om kunderna  inte efterfrågar miljömärkta kläder kan företagen heller  inte ta 
fram dem. Undantaget här är KappAhl, som säljer en relativt stor del av sitt sortiment 






som  inte  finns  som  miljömärkta  handlar  man  ändå.    Dessutom  är  det  ju  så  att 




och pengar på att  förbättra sitt miljöarbete? Ur  företagens perspektiv är det kanske  till 






Förmedlar kunskap till 
butiken om miljöfrågor 
och om ett prioriterat 
miljöarbete. 
I butiken finns kunskap 
som inte kommuniceras 
till kunder eftersom de 
inte upplever någon 
efterfrågan. 
Kunden får inte tillräcklig 
information om klädernas 
miljöpåverkan och kan därför 
inte efterfråga miljömärkta 
kläder. 


















berättar  om  konsekvenserna?  Av  de  kunder  vi  mötte  önskade  en  klar  majoritet  mer 
information om kläderna och  tydligare utmärkningar av miljömärkta kläder  i butiker, 
men  samtidigt är det  inga eller  få kunder  som  efterfrågar detta direkt  till  företagen.  I 


















inte om miljömärkta 
kläder 





kunskap.  Den  information  som  företaget  och  butiken  besitter  stannar  där  och 
kommuniceras endast till dem som aktivt efterfrågar den på egen hand. Detta kan vi se 
på  butikskedjornas  hemsidor  där  en  del  information  finns,  men  företaget  tar  inget 
ansvar för att delge detta till allmänheten. Inledningsvis sade vi att hade en hypotes om 
att  en konsument  inte kan  efterfråga något den  inte vet något om, vilket  i  fallet med 
miljömärkta kläder har visat sig vara sant.  
Varför ser utvecklingen annorlunda ut?  
Vad  beror  det  på  att  så  få  är  insatta  i  de  problem  som  klädindustrin  kan  medföra? 
Kunderna  säger  sig  ju  vilja  agera  miljömedvetet  och  en  stor  andel  anger  att  de  är 
beredda att betala ett högre pris för miljömärkta kläder.  
 
Tvättmedel  är  ett  exempel  på  en produkt där  konsumenterna  ställt  aktiva  och  hårda 
krav på producenterna att miljöanpassa produkten. Konsekvenserna från det tvättmedel 
som  användes var väl  synliga  för  konsumenter där bland  annat  fiskdöd var  en  följd. 
Media och andra organisationer drev hårda kampanjer för att informera konsumenterna 
om  de  miljökonsekvenser  som  användandet  av  tvättmedel  hade.  Detta  ledde  till  att 
massiva  krav  ställdes  på  producenterna  som  även  tog  sitt  ansvar  och  började 
miljöanpassa och miljömärka produkten. De produkter som var miljömärkta var även de 






organisationer  driver  aktiva  kampanjer  för  att  upplysa  konsumenterna.  Det  finns  ett 
fåtal organisationer som arbetar för att upplysa konsumenter, bland annat Rena kläder. 
Denna  är  dock  en  relativt  liten  organisation  som  inte  har  tillräckliga  resurser  för  att 
driva  en  nationell  kampanj.  Det  saknas  också  ett  företag  som  på  eget  initiativ  leder 
utvecklingen  framåt och som  låter konsumenterna veta att de  jobbar aktivt  för miljön. 
Visserligen  har KappAhl  en  stor  del miljömärkta  kläder men  eftersom  de  inte  aktivt 
upplyser konsumenter om detta menar vi att detta inte är tillräckligt. Varför ingen kan 
eller vill gå i bräschen för miljömärkta kläder anser vi bero på att företagen är rädda för 






finnas  hårdare  krav  på  företagens  produkter.  Som  det  är  nu  verkar  det  inte  som  att 






Vi  anser  även  att  många  konsumenter  idag  behöver  en  utlösande  händelse  för  att 
förändra sitt beteende. För många konsumenter är denna händelse när det gäller kläder 
att  de  drabbas  av  en  allergi  eller  överkänslighet  av  något  slag,  vilket  vi  finner 
beklagansvärt.  De  som  inte  ser  något  incitament  för  att  förändra  sitt  beteende  och 
efterfråga andra typer av produkter kommer inte heller att göra detta.  
 










kan  få miljöinformation när  de  handlar  kläder. Sedan  följer  en  diskussion  kring  vem  som  bär 
ansvaret för en miljöförbättring inom textilindustrin – kunden eller företaget, eller kanske båda. 




Vi  har  tidigare  använt  oss  av  Sara  Källqvists  uppsats  Distributing  Information  about 
Corporate Social Responsibility  to Customers. Källqvists  studie  påminner  en  del  om  vår, 
men har fokus på etiska frågor och vad butikspersonalen vet om dem. Då vi delvis har 
använt oss av den som grund anser vi att det är intressant att jämföra vårt resultat med 
hennes.  Trots  att  vi  inte  har  fokuserat  på  samma  område  –  etiska  frågor  respektive 
miljöfrågor  –  och  att  tillvägagångssättet  varit  delvis  annorlunda,  har  vi  inte  stött  på 
några stora skillnader, men däremot flertalet intressanta likheter.  
 
Källqvists undersökning visade  att  företagen hade varierade  arbetsprogram  för  etiska 
frågor, men gemensamt var att de hade missat att  inkludera personalen  i  frågorna. De 
anställda  hade  ingen  kunskap  om  de  etiska  frågorna,  de  kände  sig  inte  heller 
involverade  i arbetet och de brydde sig  inte speciellt mycket om de etiska problemen. 
Källqvist beskrev hur de anställda oftast varken kunde eller ville besvara hennes frågor, 




Ovanstående  resultat  stämmer  relativt bra  in på våra  egna  erfarenheter när det gäller 
frågor  om  miljöarbete  och  miljömärkta  kläder.  Vi  upplevde  att  företagen  i  liten 
utsträckning  inkluderar  butikspersonalen  i  miljöarbetet.  Exempel  på  detta  är  att  de 
anställda  hade  svårt  att  ge  konkreta  exempel  på  vilket  sätt  miljöarbetet  var  högt 
prioriterat från företagsledningens håll. De anställda vi pratade med hade ofta svårt att 
förstå  varför  vi  ville  fråga  dem  om miljö,  de  hade  ju  information  på  hemsidor  och  i 
broschyrer. Under  våra  observationer  upplevde  vi  en  osäkerhet  bland  personalen  att 
svara på frågorna, de ville helst att vi skulle kontakta huvudkontor, miljöansvarig eller 
dylikt. Vi träffade inte på någon personal som av eget intresse tillgodogjort sig en större 







Vidare menar Källqvist  att  företagens  strävan  efter  att  öka kunskapen  inom  företaget 
inte  är  tillräckligt  effektiv,  och  att  informationsflödet  mellan  anställd  och  kund  inte 
fungerar.  Dessutom  är  informationen  från  företagsledning  till  butik  svag.  De  flesta 
företag  lämnar  ansvaret  till  personalen  att  vara  insatt  i  frågorna.  I  vår  studie  har  vi 
kommit  fram  till  att  det  förväntade  mötet  mellan  kund  och  butik  inte  sker,  och  att 
kunderna  inte  får  den  information  de  behöver  för  att  kunna  agera miljöanpassat. Vi 
anser därför att våra resultat även på den här punkten stämmer överens med Källqvists 
studie.  Eftersom  vi  även  har  gjort  enkätundersökningar  med  kunder,  medan  det  är 




Källqvist  skriver  att  företagen  har  förbisett  att  kundernas  kunskap  om  mänskliga 
rättigheter ökar, och att butikerna är den huvudsakliga, och oftast den enda kontakt som 
finns  mellan  företaget  och  kunden.  Detta  anser  vi  vara  en  viktig  del  som  även 
framkommit i vår undersökning. Vi menar att det är angeläget att butikerna kan erbjuda 
kunderna den hjälp de behöver för att kunna göra miljöanpassade val, det fungerar inte 
att hänvisa kunder  till hemsidor och huvudkontor,  för det är på plats  i butiken  – vid 
köptillfället, som kunden behöver miljöinformationen. 
Hur kan information ges till kunder vid köptillfället? 








att  ge  kunden  ett  informationsblad  om  klädernas  miljöpåverkan  för  att  få  dem  att 
förändra  sitt konsumtionsmönster och öka  sin efterfrågan av miljömärkta kläder? Om 
man bara ger någon information förutsätter det att den som får informationen vill agera 






det  sätt  som man  egentligen  önskar  göra. Ett miljöanpassat  beteende  kan  komma  till 
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Vi anser att det är möjligt  för  företagen att påverka båda  typerna av barriärer, men vi 




till  kunder  för  att  underlätta  för  dem  att  handla  miljöanpassat.  De  kunder  som  vi 
intervjuade angav också att de önskade bättre information samt tydligare utmärkningar 
av miljömärkta kläder. Vi anser att informationen bör ges av företagen, dock bör de vara 




Gardner  &  Stern  menar  att  en  lyckad  kampanj  inte  alltid  handlar  om  kvaliteten  på 
informationen  utan  snarare  beror  på  om  människor  inspireras  att  använda 
informationen. Detta kan ske genom att skapa uppmärksamhet för det som informeras 








det är möjligt att handla miljöanpassat.  Informationen som skall nå  fram  till kunderna 
kan framställas på olika sätt. Att enbart ge kunden fakta anser vi inte är ett lämpligt sätt, 
istället  tycker vi att det är bättre att ge kunden någon  form av  feedback om hur deras 
beteende påverkar. Istället för att informera om vad som är möjligt att förändra anser vi 




informera  om  vad  beteendet  spelar  för  roll.  När  det  gäller  utformningen  av 
informationen menar Gardner & Stern att människor är mer benägna att  förändra  sitt 
                                                 
117 Gardner, G.T. & Stern, P.C. 2002, Environmental problems and human behaviour – Second edition, 
Pearson Custom Publishing, Boston 
118 Gardner, G.T. & Stern, P.C. 2002 
119 Coop, Elektronisk 
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beteende  om  de  informeras  om  vad  de  kan  förlora  istället  för  vad  de  kan  vinna  av 
samma värde.120  
 
Det  är  dock  inte  tillräckligt  för  företagen  att  endast  skapa  informationsmaterial,  det 
måste  ju  nå  fram  till  kunderna  också.  Vi  anser  att  det  borde  finnas  broschyrer  med 





göra  för  att  minska  miljöbelastningen  anser  vi  att  det  är  större  chans  att  beteenden 
förändras och kunderna börjar efterfråga miljömärkta kläder.  
 













hälsosam  finns  texter om att konsumenten bör  tänka på vilka mängder av denna mat 
som han eller hon äter121. Vi anser att det skulle vara möjligt att märka ut miljömärkta 
kläder på  liknande  sätt, utan att  fördöma de kläder  som  inte är miljömärkta. När det 




om  vilka produkter  som  finns  tillgängliga,  teknik  och politiska  krafter. Kan  företaget 
påverka dessa? Vi anser att vissa  faktorer är möjliga  för  företagen att  förändra, andra 
faktorer för att förbättra kan påverkas med hjälp av bland annat lagstiftning. I dagsläget 
är en betydande extern barriär för konsumenterna att det inte går att handla miljömärkta 




                                                 
120 Gardner, G.T. & Stern, P.C. 2002 
121 Hemköp, Elektronisk 
KAPITEL 7 – VIDAREUTVECKLING AV SLUTSATSER 
 
 71
inte  konsumenterna  att  de  kan  efterfråga  miljömärkta  kläder  och  vi  anser  därför  att 
ansvaret för efterfrågan av miljömärkta kläder inte kan läggas på konsumenterna.  
 
I  dagsläget  saknas  betydande  krav  för  vad  som  får  ingå  i  kläder.  Att  ett  plagg  får 
innehålla cancerframkallande ämnen utan att myndigheter reagerar tycker vi är märkligt. 
Andra varor tas bort från butiker och kunder ombeds lämna tillbaka produkterna om de 




Konsumenterna  vet  inte  tillräckligt,  företagen  informerar  inte  tillräckligt  och 
myndigheterna verkar  inte  ställa  tillräckliga krav på  företagens produktion av kläder. 









eller kunder. Men  finns det egentligen någon gräns  för vem som är  intressent, och  för 
vem  och  vad  har  företaget  ett  ansvar  mot?  Kan  miljön  och  människor  i  kommande 
generationer  sägas vara  intressenter? Kan  företagets ansvarsområden utsträckas  så att 
de gäller även för dessa? Ken Peattie skriver i boken Environmental marketing management 
–  meeting  the  green  challenge  att  företagen  måste  använda  sig  av  ett  utvidgat 
intressentperspektiv, där hänsyn tas till kommande generationer samt till vår miljö och 
samhället i stort. Företagen måste tänka i ett längre tidsperspektiv och låta andra värden 
än  pengar  styra  eftersom de  har  ett  ansvar  som  går  bortom  att  producera  varor  och 
tjänster i syfte att tjäna pengar. Detta innebär enligt Peattie bland annat att företagen har 





innebär  att  företag  på  frivillig  grund  integrerar  social  och  miljömässig  hänsyn  i  sin 
verksamhet och i sin samverkan med intressenter utöver vad lagen kräver. Ola Löhman 
och  Daniel  Steinholz  beskriver  i  boken  Det  ansvarsfulla  företaget  –  Corporate  Social 
Responsibility i praktiken hur CSR kan ses som en kombination mellan tre olika agendor. 
Dessa  är  Sustainability  (hållbar  utveckling),  Corporate  Accountability  (Företagens 
                                                 
122 Peattie, K. 1995 



















tar de och hur  långt  sträcker  sig ansvaret? Vi anser att både H&M och Lindex  lägger 
ansvaret  på  kunderna  att  efterfråga  miljömärkta  kläder.  De  förklarar  sin  låga  andel 
miljömärkta kläder respektive sitt bortval av miljömärkta kläder med att det  inte finns 
någon efterfrågan från kunderna. Kommentarer vi fick vid våra undersökningar var att 
man  inte kan miljömärka allt,  företagen har  inga egna  fabriker så det är svårt att vara 
helt säker på hur produktionen går till och så vidare. Vi menar att det inte spelar någon 
roll om  företagen  inte har några egna syfabriker, de är  i den maktpositionen gentemot 
underleverantörerna  att  de  har möjlighet  att  ställa  hårdare  krav  på miljö  och  sociala 
villkor än vad  som görs  idag. Vi anser att  företagens ansvar  i dag  slutar där de  egna 
organisationsgränserna tar slut, men att för ett företag som använder sig av CSR sträcker 
sig ansvaret bortom dessa gränser. Företagen är  ju experter på den egna verksamheten, 
och  de  måste  därför  ta  ett  större  ansvar  gentemot  sina  kunder,  anställda, 




det som Ken Peattie  förespråkar – att  tjäna pengar  får  inte vara det enda som betyder 
något för verksamheten.  
 
Globaliseringen  medför  att  företagets  kunder  kan  få  information  om  brister  när  de 
upptäcks,  vilket  kan  påverka  företaget  negativt,  och  få  som  konsekvens  att 
verksamheten  och  den  långsiktiga  överlevnaden  äventyras.  När  detta  händer  menar 
Löhman och Steinholz att hur det formella ansvaret är utarbetat har mindre betydelse, 
utan  hela  företaget  påverkas  och  dess  värden  kan  både  skapas  som  förstöras.  
                                                 
123 Löhman, O. & Steinholz, D. 2004, Det ansvarsfulla företaget – Corporate Social Responsibility i 
praktiken, Ekerlids förlag. Falun  
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Företaget ökar möjligheten att  få  trognare  intressenter, som anställda,  leverantörer och 










att det  inte behövs en efterfrågan  från kund  för att kunna göra en miljösatsning. Dock 
menar vi, med stöd av vad Löhman och Steinholz skriver, att KappAhl skulle ha mycket 
att  vinna  på  att  aktivare marknadsföra  de  miljömärkta  kläderna,  så  att  det  blir  känt 
bland kunderna att företaget säljer sådana.  
 
CSR  i all ära, men vilken nytta kan det göra  för kunden? Som vi  tidigare diskuterat  i 




samhället  skall  uppmärksamma  dem  på  ett  negativt  sätt  och  kritisera  verksamheten. 
Detta  är  även  något  som  nämns  i  rapporten  Miljömärkta  textilier,  en  rädsla  bland 
klädkedjorna  att  marknadsföra  de  miljömärkta  kläderna,  då  de  fruktar  att  de 
konventionella  kläderna  skall  uppfattas  som  dåliga  jämfört  med  de  miljömärkta 
kläderna.  Löhman  och  Steinholz  anser  att  lösningen  på  problemet  är  utomstående 
informationskällor, till exempel Rena Kläder, men att dessa är för få i dagsläget.126  
 
Löhman  och  Steinholz  har  identifierat  två  olika  nivåer  av  samhällsengagemang  hos 
företag i svenskt näringsliv. Det första är Handlingssteget, projekt inom ett sådant företag 
kännetecknas  av  att  de  sällan  kommuniceras  utanför  företaget  och  de  får  inte 
uppmärksamhet  från  samhället  i  stort.   Detta  gör  att  inga  krav  ställs på  företaget  att 
fortsätta  med  engagemanget  även  i  framtiden,  utan  projektet  kan  läggas  ner  när 
eldsjälen som drivit det tröttnat, bytt jobb etcetera eller när ekonomin inte längre tillåter 
att  projektet  drivs.  Handlingssteget  kännetecknas  bland  annat  av  snabba  resultat, 
                                                 
124 Löhman, O. & Steinholz, D. 2004 
125 Ibid. 
126 Ibid. 
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påverkan  på  resultaträkningen,  reaktivitet,  företagspåverkan  och  projektorientering. 
Den andra nivån är Ansvarssteget, som baseras på att företaget tydligt tar ställning för att 
det vill ta ansvar, med alla konsekvenser som det innebär. Ansvarssteget kännetecknas 




behandlat  de  stora  möjliga  verksamhetsomvälvande  problemen,  som  utmärker 
ansvarssteget. Företag  som verkar  inom  ansvarssteget  arbetar med de mest komplexa 
frågorna. De  har  bestämt  sig  för  att  nyttja  sitt  engagemang  för  att  skapa  långsiktiga 
värden  i företaget. Detta  innebär att ansvarstagandet påverkar hela verksamheten. När 




Var  hamnar  då  våra  tre  företag,  i  handlingssteget  eller  i  ansvarssteget? Vi menar  att 
företagen  tillhör  handlingssteget,  eftersom  de  saknar  viljan  att  ta  fullständigt  ansvar 
oavsett vilka konsekvenserna blir. Företagen har fortfarande ett kortsiktigt perspektiv – 
vinstmaximering och  försäljningssiffror är  i  fokus, och det holistiska  förhållningssättet 
saknas.  Projekten  som  företagen  genomför  kommuniceras  delvis  externt,  genom 






Vi  har  tidigare  funderat  över  varför  butikerna  inte  informerar  sina  kunder  om 
miljöarbetet? Många  andra  företag  använder  ju detta  som marknadsföring och  för att 
kunna locka kunder. Med kläder verkar det som att det är tvärtom. Miljö är något som 





Carrol & Buchholtz menar att det  finns  fyra grundläggande delar  i ett CSR‐arbete och 
ser  även  dessa  som  anledningar  till  att  företag  kan  arbeta  med  CSR‐frågor.  De  fyra 
delarna  är  ekonomi,  lagkrav,  etiskt  ansvar  samt  välgörenhet.  De  fyra  delarna  av 
ansvarstagandet kan sägas utgöra en modell för vilka intressenter företaget berörs av.129 
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129 Carroll, A.B. & Buchholtz, A.K. 2000, Business & Society – Ethics and Stakeholder Management, 
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Aktiviteter  som  baseras  på  välgörenhet  är  handlingar  som  inte  krävs  enligt  lag. 
Företaget  förväntas  inte  genomföra  dessa  handlingar  och  ses  inte  som  oetiskt  om  de 
väljer att inte genomföra dem. Ansvarstagandet blir därför frivilligt från företagets sida 
även om samhället gärna ser att  företaget engagerar sig  i  frågorna. Det etiska ansvaret 
förväntas däremot företaget leva upp till. Ofta handlar det om krav inom områden som 
ännu inte har blivit lagstadgade men som samhället anser att företagen måste efterleva. 
Att  företagen  förväntas  leva upp  till de  lagkrav  som  finns är en  självklar del av CSR‐
arbetet. Lagkraven kan ses spegla en del av de etiska krav som ställs på  företaget. Att 
göra  ekonomi  till  en  del  av CSR  kan  verka märkligt, men  enligt Carrol &  Buchholtz 
måste företaget sälja produkter som konsumenterna vill ha och sälja dem på ett sätt som 
samhället  önskar. En del  av det  ekonomiska  ansvaret handlar  även  om hur  företaget 
delar ut avkastning och vilka strategiska beslut som tas. Utan ett ekonomiskt företag blir 
det även svårt att efterleva resterande delar av CSR‐arbetet. Ansvarstagande kan börja 
inom  olika  områden,  exempelvis  kan  ett  företag  inleda CSR‐arbetet  för  att  det  ställs 
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som ekonomiska lån.  
Efterleva samtliga lagar i 
samhället.  
Följa mer än minikrav 
och arbeta med 
mänskliga rättigheter.  
Lönsamt företag som 
producerar produkter 
som kunder vill ha och 
som gör kloka strategiska 
beslut
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välgörenhetsskäl och  frågorna är därför  inte aktuella  för hela  företaget utan endast  för 






ställer  hårdare  krav.  Eftersom  det  finns  kunskapsbrist  hos  konsumenter  om 
verksamheten kan de inte heller ställa krav på ett etiskt arbete. Det arbete som företagen 
har upplever  istället konsumenterna  som något bra och  som  företagen egentligen  inte 






är  Toyota.  År  1997  lanserades  deras  miljöbil  Toyota  Prius.  Detta  var  en  bil  som 













både  i  form av naturresurser och av personliga  ekonomiska  resurser. Vi måste därför 
välja hur vi skall använda dessa resurser. När vi sedan gör ett val av produkt eller tjänst 
sker ett utbyte av resurser. Dock kan vi  inte  få eller köpa allt som vi önskar och vissa 
resurser måste därför sparas  för att kunna konsumeras  i  framtiden. Att vi måste spara 
på  resurser  gäller  inte  enbart  pengar  utan  rör  även  tillgången  på  naturresurser. 
Nationalekonomin  handlar  om  dessa  begränsade  resurser.  Men  vad  vägleder 
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människorna  i deras val och hur beslutas vilka produkter som skall  finnas  tillgängliga 
att välja bland?  
 
”Varje Resursinsats  och varje  byte  bör  organiseras  så,  att den uppoffring man 
gör exakt svarar mot den behovstillfredsställelse man får av åtgärden – det skall 




skulle  inte plagg produceras  som var  skadliga  för miljön, och  i de  fall  som  skador på 






fallet  när  det  gäller  miljömärkta  kläder.  För  att  kunna  göra  de  rationella  val  som 
förutsätts att konsumenten gör måste den ha kunskap för att kunna göra detta. En stor 
del  av de  respondenter  vi  intervjuat  kunde  inte  koppla  samman  klädproduktion  och 
miljöpåverkan, så hur skall de då kunna  ta ett rationellt beslut när de befinner sig  i en 
köpsituation? Är inte butikerna skyldiga att erbjuda kunderna detta val för att de skall 




som konsumenter vill ha och kan betala  för. Konkurrensen  tvingar också  företagen att 
producera  varorna  så  billigt  som  möjligt.  Om  ett  företag  tar  ut  för  höga  priser  kan 





att  de  konsumenter  vi  intervjuat  i  hög  utsträckning  uppgav  att  de  ville  ha  mer 
information och trots att en majoritet sade att de var beredda att betala ett högre pris för 
miljömärkta  kläder  syns  inte  denna  efterfrågan  i  de  vanliga  svenska  klädbutikerna. 
Kunderna  får  inte möjlighet att kunna göra det  rationella val  som de  förväntas göra  i 
köpsituationen. Istället blir deras val baserade på pris, färg, form och så vidare och den 
information som behövs för att kunna genomföra ett någorlunda rationellt val ges inte. 
Enligt Eklund  borde man  avstå  från  ett  val  som  har  större uppoffring  än nytta, men 
detta fungerar som sagt inte. Klädproduktionen medför miljöpåverkan som kostar mer 
                                                 
133 Eklund, K. 2001, Vår ekonomi – en introduktion till samhällsekonomin, Prisma, Stockholm, s. 40 
134 Eklund, K. 2001 
135 Eklund, K. 2001, s. 98 




inkluderas  i  priset  för  varan.  Denna  externa  kostnad  får  betalas  av  någon  annan  i 
samhället  i  ett  senare  skede. 136  Exempel  på  externa  kostnader  finns  i  nästan  all 
produktion  eller  verksamhet,  vem  betalar  exempelvis  för  de  konsekvenser 












vet  existerar.  För  oss  är  detta  längre  inte  ett  antagande  utan  har  blivit  något  vi  fått 
bekräftat. Vi menar därför att företagen inte enbart kan säga att miljömärkta kläder inte 
efterfrågas,  de  måste  göra  mer.  Vi  ser  även  att  marknaden  inte  fungerar  enligt  den 
nationalekonomiska  teorin om utbud och  efterfrågan, när kunden  inte har  fullständig 
kunskap och därmed inte kan agera rationellt. Enligt rapporten Miljömärkta Textilier – 





om  klädindustrins  påverkan  på  miljön  och  förmåga  att  knyta  dessa  till  det  egna 
handlandet. Vi skulle också vilja se hur det på bästa sätt är möjligt att öka kundernas 
medvetande om  att miljömärkta kläder  finns och vilken nytta dessa  innebär både  för 
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2. Även  om  kläderna  är  miljömärkta  måste  både  klädernas  pris  och  utseende  vara 
detsamma. 
3. Priset på kläderna måste vara detsamma, men klädernas utseende är inte lika viktigt.  
























Ja    Nej    Vet ej 
6. Hur har du lärt dig det du kan om företagets miljöarbete och miljömärkta kläder?  
Interna utbildningar  Eget intresse   Både och        
  Annat, i sådana fall vad? _________________________________________ 
7. Har ni några rutiner för hur ni skall hantera miljöfrågor från kunder? 




Ja     Nej    Vet ej 
  9B. Om ja, ge exempel på någon rutin?  
10. Hur många timmar i veckan jobbar du i snitt?  
0‐10   10‐20    20‐30    30 och uppåt 
